Marketing Plan Proposal for a Firm Oriented on Information Goods by Šulc, Martin
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
 
 
FAKULTA INFORMAČNÍCH TECHNOLOGIÍ 
ÚSTAV INFORMAČNÍCH SYSTÉMŮ 
FACULTY OF INFORMATION TECHNOLOGY 
DEPARTMENT OF INFORMATION SYSTEMS 
 
 
 
 
 
NÁVRH MARKETINGOVÉHO PLÁNU PRO FIRMU 
SPECIALIZOVANOU NA INFORAMČNÍ ZBOŽÍ 
 
 
 
 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER‘S THESIS 
 
AUTOR PRÁCE    Bc. MARTIN ŠULC 
AUTHOR 
 
 
 
BRNO 2013
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
 
 
 
 
 
FAKULTA INFORMAČNÍCH TECHNOLOGIÍ 
ÚSTAV POČÍTAČOVÝCH SYSTÉMŮ 
FACULTY OF INFORMATION TECHNOLOGY 
DEPARTMENT OF INFORMATION SYSTEMS 
 
 
 
 
NÁVRH MARKETINGOVÉHO PLÁNU PRO FIRMU 
SPECIALIZOVANOU NA INFORMAČNÍ ZBOŽÍ 
MARKETING PLAN PROPOSAL FOR A FIRM ORIENTED ON INFORMATION GOODS 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER‘S THESIS 
 
AUTOR PRÁCE    Bc. MARTIN ŠULC 
AUTHOR 
 
VEDOUCÍ PRÁCE   Ing. ŠÁRKA KVĚTOŇOVÁ, PhD. 
SUPERVISOR 
 
 
BRNO 2013   
Abstrakt 
Předmětem diplomové práce „Návrh marketingového plánu pro firmu specializovanou na informační 
zboží“ je na základě teoretických východisek navrhnout systém, který generuje marketingový plán ze 
zadaných vstupních údajů. Důležitým požadavkem na tento systém je, respektovat zaměření firmy, 
která podniká v oboru informačního zboží. Práce obsahuje detailní návrh prototypu systému, u 
kterého je kladen důraz na uživatelskou přívětivost a komplexnost vzhledem k šíři analyzované 
problematiky. Návrh dále obsahuje možnosti a omezení, které z daného řešení vyplývají. Navržený 
prototyp je úspěšně implementován. Práce dále zahrnuje demonstraci všech implementovaných 
funkcí a popis možností vylepšení, které vedou k jeho využití i v jiných oblastech podnikání, než je 
trh informačního zboží.  
 
 
Abstract 
The subject of this diploma thesis "The proposal of a marketing plan for a company specialized in 
information products" is to suggest a system based on the theoretical background that generates the 
marketing plan from the input data. The important requirement for this system is to respect the 
specialization of the company, which operates in the field of information products. The thesis 
contains the detailed proposal of a prototype system, in which the focus is on the user-friendliness and 
the complexity considering the scale of the issue analyzed. The proposal also contains the possibilities 
and the limitations which are the results from the mentioned solution. The proposed prototype is 
implemented successfully. The work also includes the demonstration of all implemented functions 
and the description of the improvements that lead to its use also in other areas of business than the 
market of information products. 
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1 Úvod 
Dnešní úspěšné společnosti mají jedno společné – jejich úspěch se odvíjí od výrazné 
orientace na zákazníka a silného marketingového zaměření. Zaměření těchto firem je orientováno na 
dokonalé zjištění potřeb zákazníka a přesné vymezení cílových trhů. Důležitou roli v těchto 
orientacích hraje čas, náklady a know-how. Úspěšné firmy stanovují marketingové plány rychle, 
s přijatelnými náklady a ve vysoké kvalitě. Z toho pramení i nevýhody malých a středních firem 
z hlediska marketingu. Jedná se o nedostatek finančních zdrojů, které je možné pro marketingové 
řízení alokovat, nedostatek personálních zdrojů, které by stanovené plány realizovali a nedostatek 
teoretických znalostí na základě kterých je možné daný marketingový plán vytvořit a spravovat.  
IT trh je odlišný od mnoha jiných trhů díky jeho jedinečnosti a zvláštnosti. Typickým znakem 
IT trhu je existence duševního vlastnictví, na kterém je tento trh postaven. Dalším znakem je 
poskytování produktu na určité období zdarma pro jeho vyzkoušení a získání zkušeností s tímto 
produktem. Na málokterém trhu je také možné zakoupit produkt s tolika vadami, jejichž opravy se 
řeší až v průběhu životnosti produktu. Zkrátka se jedná o trh, kterému musí být mimo jiné i 
marketingové řízení v určitých ohledech přizpůsobeno. 
 Stojíme tedy před problémem jak rychle, levně a zároveň kvalitně realizovat marketingové 
řízení na specifickém trhu IT zboží prostřednictvím marketingového plánu. Cílem této práce je tedy 
vytvořit prostředek – nástroj, který pomůže firmám působícím na trhu IT zboží vytvořit marketingový 
plán, bez širších znalostí o tvorbě marketingového plánu, s minimálními náklady na realizaci a hlavně 
v požadované kvalitě. 
První kapitola se věnuje postupnému objasnění problematiky marketingu od vysvětlení pojmu 
jako takového, přes stručnou historii marketingu až po popis strategického marketingového procesu. 
Z historie marketingu vyplývá důležitý fakt, a to že toto odvětví podnikové činnosti se velice 
dynamicky vyvíjí a je nutné se těmto změnám přizpůsobovat jak nejrychleji je to možné.  
Druhá kapitola se zabývá teoretickým popisem marketingového plánu včetně všech 
požadavků, které jsou na marketingový plán kladeny. Právě tato kapitola a odborné publikace, které 
byly podkladem pro její tvorbu, jsou základním kamenem pro koncový návrh softwarového řešení.  
Ve třetí kapitole jsou uvedena specifika informačního zboží, jaký vliv mají na tvorbu 
marketingového plánu, jakým způsobem se marketingový plán určený pro firmu specializovanou na 
informační zboží liší od obecné formy marketingového plánu. 
Praktická část práce se skládá z analýzy jednotlivých částí systému, kde jsou vydefinovány 
jednotlivé funkcionality, které jsou vzhledem k zadání kritické. Následuje definice požadavků na 
systém jako takový s uvedením přesné specifikace prototypu. Po analýze přichází na řadu návrh, 
který obsahuje definici jednotlivých fází návrhu marketingového plánu, doprovodné nápovědy a 
výstupního marketingového plánu jako výsledku generujícího ze zadaných informací. Po definování 
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kompletního návrhu přistupuje práce k implementaci systému s uvedením základní struktury 
zdrojového kódu, testováním na předem vybraném podniku a uvedením výstupních hodnot 
z demonstrace systému. 
Práce navazuje na semestrální projekt, jehož hlavním obsahem byla teoretická část diplomové 
práce a návrh softwarového řešení, které by pokrývalo veškeré požadavky, kterou jsou na tento typ 
systému kladeny. Podstata návrhu řešení byla zachována. Teoretická část byla v diplomové práci 
rozšířena a struktura byla přetransformována z důvodu vyšší přehlednosti. 
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2 Teoretická východiska 
Cílem této kapitoly je vybudovat potřebný teoretický základ k tomu, abychom v praktické části 
systému navrhli takové softwarové řešení pro návrh marketingového plánu, které bude splňovat 
všechny předpoklady, které jsou na marketingový plán jako takový kladeny. Kapitola se věnuje 
pojmům z oblasti marketingu, marketingového plánu a informačního zboží. 
2.1 Marketing 
Existuje celá řada definic, jak ze strany autorů odborných knih zabývajících se marketingem, tak i 
řady renomovaných institucí a společností. Jejich rozdílnost spočívá zejména v různém záběru, v 
užším nebo širším chápání marketingu. Moderní pojetí marketingu je možné považovat za způsob 
řízení podniku nebo organizace s dominantní orientací na trh. 
Jedna z přesnějších definic zní: „Marketing je funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, 
sdělování a poskytování hodnoty zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, 
aby z nich měla prospěch firma a držitelé jejich akcií“. Tato definice pochází z Americké 
marketingové asociace. Pokud ovšem nahlédneme do kterékoliv publikace věnující se marketingu, 
nalezneme definici jinou, více či méně podobnou výše uvedené definici formální. Světoznámý 
marketingový odborník a autor řady publikací prof. Philip Kotler (1998) o marketingu říká: 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím 
tvorby, nabídky a směny produktů to, co potřebují a žádají”. 
Při volné interpretaci můžeme říci, že marketing má pomoci tomu, aby bylo požadované zboží (či 
služba) nabídnuto správným skupinám zákazníků, a to v pravý čas a na pravém místě, za správné 
ceny a s přispěním přiměřené propagace. 
2.1.1 Historie marketingu 
Následující stručný přehled různých obchodních a podnikatelských pojetí marketingu, jak se 
objevovala v průběhu posledních sta let, má význam pro pochopení jak historických kořenů, tak 
především pro vyjasnění kvalitativního posunu, jenž nastal v moderním marketingovém způsobu 
řízení vůbec. Celý jej je možné rozdělit do následujících čtyř základních přístupů. Tato kapitola byly 
převzatá z [1]. 
  
Výrobní koncepce (orientace na produkt) 
Orientace na produkt předpokládá, že úspěšné budou ty organizace, které přinášejí na trh 
inovované a co nejdokonalejší zboží či služby, o nichž jsou přesvědčeny, že vlastní kvality 
produktu jsou dostačujícím předpokladem jeho úspěchu na trhu. Orientace vychází 
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z představy, že výrobce je vševědoucím a všemocným pánem trhu, jemuž se veřejnost a 
zákazníci oddaně přizpůsobují. 
  
Výrobková koncepce (orientace na produkci) 
Další pokroky v oblasti techniky umožnily novým podnikatelům obrátit svoji pozornost od 
samotného produktu k problematice celého výrobního procesu. Začali se více věnovat 
otázkám efektivity a z nich vyplývající racionalizaci organizace práce, umožňující 
hromadnou průmyslovou produkci. Klíčem k úspěchu se stalo vyrobit a prodat co nejvíce a co 
nejlaciněji. Důležitější než kvalita produktu byla jeho kvantita. 
 
Prodejní koncepce (orientace na prodej) 
Orientace na prodej přináší úspěch těm organizacím, které dokážou nejlépe přemluvit 
zákazníky, aby dali přednost jejich nabídce před nabídkou konkurence, nebo dokonce před 
vůbec žádnou. Orientace se objevuje po krizi v 30. letech, kdy vzrostla úloha obchodníků a 
zdůrazňování úlohy prodeje se uchovalo v marketingu až do dneška. 
 
Marketingová koncepce (orientace na zákazníka) 
Předchozí tři přístupy odpovídají počátečním stupňům vývoje marketingového uvažování. 
Mají společné to, že všechny začínají odvíjet marketingový plán od situace v samotné 
organizaci, od toho co ona sama chce nabídnout na trh. Poslední orientace si uvědomuje, že 
pánem trhu zůstává zákazník. Jeho nákup rozhoduje o úspěchu podniku, a proto se opravdová 
marketingová koncepce musí odvíjet právě od zákazníků a jeho potřeb, a nikoliv, jak tomu 
bylo naopak předtím, od organizace. 
 
Holistická marketingová koncepce 
Kotler navíc uvádí pátou marketingovou koncepci, kdy celý soubor sil, které se objevily 
v posledním desetiletí, volá po novém marketingu a nových obchodních praktikách. 
Holistické marketingové pojetí je postaveno na vývoji, designu a plnění marketingových 
programů procesů a aktivit beroucích v úvahu jejich šíři a vzájemnou propojenost. Holistický 
marketing zastává názor, že u marketingu záleží na všem – a že je často zapotřebí široká, 
integrovaná perspektiva. Tato kapitola byla převzatá z [2]. 
 
Moderní marketingový přístup tedy znamená, že organizace systematicky sleduje potřeby, přání, 
vnímání, preference a spokojenost zákazníků. Na základě informací z průzkumů trhu i dalších forem 
komunikace se zákazníky firma zlepšuje nabídku a její zaměstnanci na všech úrovních a ve všech 
odděleních jsou vedeni k tomu, že pracují v prvé řadě pro zákazníky, a nikoli pro své šéfy či majitele. 
Zatím co pro 90. léta bylo typické, že na trhu existuje převaha nabídky nad poptávkou, kdy 
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spotřebitelé se stávají zkušenějšími, náročnějšími a racionálnějšími, v novém tisíciletí se do hry navíc 
zapojují moderní technologie jako je internet, mobilní technologie, sociální sítě aj. Marketingu 21. 
století a obzvláště informačnímu zboží se věnuje kapitola 2.3.  
2.1.2 Strategický marketingový proces 
Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající ze strategického řídícího 
procesu a vychází ze zásadních rozhodnutí, která byla v rámci procesu na úrovni vrcholového řízení 
provedena. Prezentuje strategické marketingové řízení, skládá se ze tří souborů činností a probíhá ve 
třech po sobě následujících etapách, kterými jsou: plánování, realizace a kontrola. 
Jednotlivé etapy se uskutečňují ve specifickém kontextu, návaznostech a propojeních. Jejich sled 
nelze měnit. V rámci marketingového procesu jsou chápány jako celek, který obsahuje jak zpětné 
vazby, tak kontrolní mechanismy. Z obrázku 1 lze vidět, že marketingový proces je nepřetržitý. Tato 
kapitola byla převzatá z [3]. 
2.1.2.1 Podstata strategického marketingového procesu 
Strategický marketingový proces se plně zaměřuje na všechny aktivity uskutečňované v rovině 
výrobek – trh. Představuje kontinuální úsilí podniku alokovat existující zdroje co nejúčinnějším 
způsobem, což znamená do vitálních cílových tržních oblastí a životaschopných výrobkových 
programů. Pomáhá podniku pochopit složitosti marketingových aktivit, vyrovnat se s nimi a 
poskytuje základ pro jejich řízení a koordinaci. 
Podniky potřebují tvůrčí strategické marketingové řízení. Dnes nelze definovat směr budoucích 
činností pouze s ohledem na současné podmínky výrobků a trhů. Je nezbytné přemýšlet o zákaznících 
a jejich potřebách v rámci budoucnosti a připustit, že se jejich potřeby a přání mohou měnit. Nové 
výrobky a služby, noví zákazníci a nové technologické postupy jsou nezbytné pro úspěch na trhu. 
Krátkozrakost v tomto smyslu je velmi nebezpečná – podnik by mohl přijít na trh pozdě, a proto je 
tvůrčí marketingové řízení důležité. Jakékoliv výhody v podobě moderních pracovních prostředků 
musí být využity pro získání konkurenční výhody. 
2.1.3 Etapy procesu 
2.1.3.1 Plánování 
Přispívá k součinnosti všech složek podniku při provozování budoucích aktivit v podmínkách tržního 
prostředí. Představuje hodnocení konkrétní situace, poznání trhu a konkurence, analýzu a prognózu 
vývoje poptávky, stanovení cílů, tvorbu strategických variant a sestavení funkčního dokumentu – 
plánu, který slouží jako základ marketingového řízení podniku. Znamená sladit zdroje a schopnosti 
podniku s příležitostmi na trhu tak, aby to odpovídalo podnikovým cílům. V rámci plánovací etapy 
jsou stanoveny základní úkoly pro realizační etapu, která spočívá v převedení plánem stanovených 
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cílů do podoby konkrétních výrobků a služeb. Velmi dobrý marketingový plán bude k ničemu 
v případě chybné realizace. 
 
Hlavním účelem marketingového plánování je tedy dospět k náležité součinnosti všech složek 
podniku při jeho budoucí podnikatelské činnosti, optimalizovat činnost podniku ve složitém, silně 
proměnlivém, konkurenčním a často nepředvídatelném tržním prostředí. 
 
V jeho procesu lze rozlišit tři základní kroky, jimiž jsou: 
 Situační analýza 
 Stanovení marketingových cílů a formulování marketingových strategií 
 Sestavení marketingových programů a vypracování rozpočtu nákladů 
Výsledkem marketingového plánování je tzv. marketingový plán. 
2.1.3.2 Realizace 
Realizace znamená uskutečnění řady operací, vyžaduje přesnou znalost úkolů a adresné vymezení 
odpovědností. Předpokládá dobře organizovaný komplex marketingových činností provázaný 
s aktivitami ostatních podnikových útvarů a jejich vhodné začlenění do organizační struktury 
podniku. Tato kapitola byla převzatá z [4]. 
Realizace strategické koncepce často ztroskotává nikoliv na chybějícím nebo chybném podání 
strategických úkolů, ale častěji na základě nedostatečného prosazování ze strany pracovníků podniku, 
jejichž se realizace strategie týká. 
Pro realizaci implementace strategie vyplývají dvě základní oblasti úkolů: 
 Oblast úkolů na základě odvození konkrétního opatření a přizpůsobení struktury a 
systému, nutných pro realizaci strategie 
 Prosazení strategie jako druhá oblast úkolů se týká podpory jejího nasazení pomocí 
úskalí o akceptování strategie příslušnými spolupracovníky podniku. 
2.1.3.3 Kontrola 
V kontrolním procesu se porovnávají plánované úkoly se skutečně dosaženými realizačními 
výsledky. Etapa je nezbytná pro získání jistoty, že plány byly fakticky i úspěšně realizovány. Pokud 
se tak nestalo, je nutné zjistit příčiny nesouladu mezi výsledky realizace a standardy plánu a provést 
příslušná opatření. Mechanismus zpětných vazeb znamená nejen seznámit se s identifikovanými 
odchylkami a s důvody, které je vyvolaly, ale také provést již zmíněná přiměřená opatření směřující 
k revizi a k případným změnám plánu nebo k revizi a případným úpravám příštích realizačních 
aktivit. 
Tato fáze obsahuje i tzv. řízení podle odchylek, kdy srovnáváme kvantitativní cíle marketingového 
plánu se skutečnými dosahovanými výsledky. 
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Marketingová kontrola se dělí na jednotlivé podčásti a to: 
Kontrola plnění plánu – má za úkol zjišťovat, zda podnik dosahuje cíle, které byly stanoveny 
v plánu. Součástí kontroly je analýza prodeje, analýza tržního podílu a analýza 
marketingových nákladů 
 
Kontrola ziskovosti – se zaměřuje na měření skutečného zisku, dosahovaného prodejem 
jednotlivých druhů výrobků, prodejem jednotlivým skupinám zákazníků, prodejem 
jednotlivými typy marketingových cest nebo prodejem na jednotlivých teritoriích. 
 
Kontrola marketingové strategie – jejím cílem je přezkoumávat účinnost této strategie. 
Důležitá je souhra marketingových cílů, strategie a funkce s prognózovaným marketingovým 
prostředím. 
 
 
 
Strategický řídící proces 
cíle podniku 
a základní 
strategický směr 
poslání  
podniku 
příležitosti 
podniku 
plánovací etapa realizační etapa kontrolní etapa 
marketingová 
situační analýza 
stanovení cílů 
a formulování 
strategií 
sestavení 
marketingového 
plánu 
vlastní realizace 
plánu 
vytvoření 
marketingové 
organizace 
měření 
dosažených 
výsledků a 
porovnání s 
plánem 
hodnocení 
korigování a 
využití odchylek 
zpětné vazby korekce 
sestavený  
plán 
skutečné 
výsledky 
Strategický marketingový proces 
Faktory prostředí 
Obrázek 1: Schéma marketingového procesu [3] 
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2.2 Marketingový plán 
Každý produkt (výrobek, služba, myšlenka, místo aj.) musí být podložen marketingovým plánem. 
Tento plán má logickou strukturu, prokazuje návratnost investovaného času a finančních prostředků. 
Marketingový plán v sobě spojuje tyto části: situační analýzu vč. SWOT analýzy, cíle, strategie, 
taktiky, rozpočty a kontrolní mechanismy. 
Základním stavebním kamenem marketingového plánu je jednotlivost, tj. sortimentní položka. 
Jakýkoliv nový výrobek nebo služba by měly být podloženy marketingovým plánem, který také 
obsahuje výši plánovaných tržeb, úroveň nákladů i plánovanou výši zisku za celý rok. Náklady na 
taktiku a implementaci jsou rozpočtovanými položkami. 
I dobře sestavený, hodnotně vypracovaný marketingový plán nemusí být zárukou úspěchu. Selhat lze 
v jeho realizaci. Marketingoví pracovníci proto průběžné sledují naplňování plánu. Pokud dochází 
k odchylkám, musejí hledat jejich příčinu. Ta může spočívat v chybně vypracovaném plánu, 
v nedostatečném výzkumu, v protichůdných záměrech v segmentaci, targetingu, positioningu či 
v nedostatečném propojení prvků marketingového mixu atd. Marketingový plán je označován za 
hnací motor firmy. Tato kapitola byla převzatá z [5]. 
Podnik si může vést velice dobře v oblasti strategického a taktického marketingu, přitom však může 
být neúspěšný, nevyzná-li se také v administrativním marketingu. Administrativní marketing 
znamená schopnost vypracovávat a realizovat správné marketingové plány. Veškeré strategické a 
taktické zásady je třeba integrovat v marketingovém plánu, který může marketingová organizace 
efektivně splnit. 
Jak dokáže podnik posoudit, zda si konkrétní marketingový plán zaslouží požadované finanční 
prostředky nebo zda ho nejprve bude třeba upravit? Jedním ze způsobů, jak tento úkol usnadnit, je 
zajistit, že všechny plány budou používat společný základní plánovací rámec, aby je bylo možné 
vzájemně porovnávat. Měl by se vypracovat softwarový plánovací program, jehož se bude jednotně 
užívat v celém podniku. Tato kapitola byla převzatá z [6]. 
Marketingové plány by měly být jednoduché a výstižné. Jak uvádí Kotler, každý marketingový plán 
by měl obsahovat minimálně následující oddíly: 
 Situační analýzu 
 Marketingové záměry a cíle 
 Marketingovou strategii 
 Plán marketingových opatření 
 Kontrolní nástroj marketingu 
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V dalších ze svých publikací Kotler doplňuje další dvě klíčové části, které by neměly 
v marketingovém plánu chybět: 
 
 Celkové shrnutí 
 Rozpočty 
 
V následujících podkapitolách si popíšeme jednotlivé části marketingového plánu, které se stanou 
podkladem pro návrh aplikačního řešení popsaného v praktické části této práce. 
2.2.1 Celkové shrnutí plánu 
Marketingový plán by měl začínat stručným přehledem hlavních cílů a doporučení. 
Hlavní podnikové cíle stanoví vrcholné vedení podniku. V tomto případě vás nikdo jiný nemůže 
zastupovat. Rovněž tak si musíme být vědomi jednotlivých podnikových dílčích cílů a konečný plán 
by měl být s nimi ve shodě. 
Další důležité informace by měly obsahovat představení firmy a její podnikání, a rovněž představení 
strategie pro období, pro které je marketingový plán připravován. Je vhodné na začátku plánování do 
tohoto odstavce načrtnout představu firmy a následně jí rozpracovávat dále v následujících kapitolách 
plánu. Na konci plánování je vhodné se k tomuto odstavci vrátit a vhodně upravit a upřesnit zde 
uvedené formulace. Tato kapitola byla převzatá z [6], [7] a [8]. 
2.2.2 Situační analýza 
Situační analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností vnějšího prostředí 
(makroprostředí a mikroprostředí), ve kterém firma podniká, případně které na ni nějakým způsobem 
působí, ovlivňují její činnost;  zkoumání vnitřního prostředí firmy (kvalita managementu a 
zaměstnanců, strategie firmy, finanční situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, 
image atd.), její schopnosti výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat 
programy. Tato kapitola byla převzatá z [5]. 
 
V průběhu situační analýzy se vychází z deskripce dosavadního vývoje a současného stavu 
marketingové situace podniku a uskutečňuje se odhad jejího možného budoucího vývoje. Tato 
kapitola byla převzatá z [9]. 
Při deskripci marketingové situace je předmětem zájmu zejména 
 Vývoj trhu celkem i podle jednotlivých tržních segmentů, potřeby a požadavky zákazníků, 
jejich názory, postoje a chování 
 Vývoj prodeje, cen a zisků podle skupin výrobků a hlavních druhů výrobků, podle 
jednotlivých marketingových cest a podle teritorií 
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 Identifikace konkurentů podniku a jejich charakteristika podle velikosti sledovaných cílů a 
marketingových strategií, podle dosahovaného tržního podílu. 
 
Soubor marketingových činností je ovlivňován nejen situací uvnitř podniku (mikroprostředím), ale 
také vnějším prostředím (makroprostředím). Při vytváření plánů musí marketingoví manažeři 
respektovat jak své vlastní zdroje, tak zejména potřeby a přání zákazníků a členů společnosti vně 
organizace, dostupnost pracovních sil, informací, knowhow a dalších zdrojů z vnějšího prostředí. 
Podle Philipa Kotlera marketingové prostředí „zahrnuje všechny aktéry a síly, které ovlivňují 
schopnost firmy rozvíjet se a udržovat úspěšné transakce a vztahy se svými cílovými zákazníky.“ 
 
Popisem mikroprostředí (analýza firmy) a makroprostředí (analýza okolí) se budeme zabývat 
v následujících dvou kapitolách. 
 
 
 
 
2.2.2.1 Analýza firmy 
Mikroprostředí zahrnuje nejbližší účastníky podniku, kteří ovlivňují její schopnost obsluhovat své 
trhy. Mezi ně patří: společnost, dodavatelé, tržní zprostředkovatelé, zákazníci, konkurenti a veřejnost. 
dodavatelé podnik distributoři zákazníci 
konkurenti 
veřejnost 
technické a 
technologické 
demografické ekonomické 
přírodní kulturní politicko-právní 
Obrázek 2: Schéma marketingového procesu [3] 
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Na této větě je zásadní to, že říká, že mikroprostředí má firma z velké části pod kontrolou a může ho 
svým jednáním do značné míry ovlivnit (na rozdíl od makroprostředí, viz dále). 
 
Subjekt (firma, podnik) bývá tvořen především vrcholovým vedením, které definuje hlavní 
činnosti firmy, její poslání a cíle, strategii a politiku. Finanční oddělení má na starosti 
finanční prostředky a jejich efektivní vynakládání. Výzkumné a vývojové oddělení je 
zaměřeno na výzkum a vývoj takových výrobků, které mají předpoklady pro úspěšné 
zavedení na trh. Nákupní oddělení se stará o zabezpečení potřebného množství surovin. 
Výrobní útvary se zabývají zajištěním dostatečných kapacit a potřebného počtu pracovníků. 
Účetní oddělení sleduje příjmy a náklady, a tak umožňuje sledování ziskových cílů. Všechna 
uvedená oddělení ovlivňují činnost marketingových pracovníků. Aby nevznikaly konflikty 
mezi marketingem a ostatními funkcemi firmy, je třeba, aby marketingoví pracovníci 
spolupracovali s ostatními odděleními v průběhu sestavování a realizace marketingových 
plánů. 
 
Dodavatelé představují vstupy pro činnost firmy, např. v podobě surovin, polotovarů, zboží, 
služeb včetně marketingových, propagačních a reklamních. Jsou to obchodní firmy i 
jednotlivci, kteří zabezpečují potřebné zdroje pro firmu, aby byla schopna vyrábět zboží nebo 
poskytovat služby. 
 
Marketingoví zprostředkovatelé jsou firmy, které pomáhají společnosti při propagaci, 
prodeji a distribuci zboží k cílovým zákazníkům. Patří mezi ně obchodní zprostředkovatelé, 
firmy pro fyzickou distribuci, agentury marketingových služeb, skladovací a přepravní firmy 
a finanční zprostředkovatelé (např. banky, leasingové společnosti či pojišťovny). 
 
Zákazníci představují pro firmu cílový trh. Ten může být reprezentován jedním nebo více 
typy z následujících pěti typů spotřebitelských trhů: spotřebitelské trhy s osobní spotřebou, 
průmyslové trhy s výrobou a ziskem, překupnické trhy, vládní a nevýdělečné trhy, zahraniční 
trhy, kde se opět setkáváme s předchozími čtyřmi případy. 
 
Konkurenti jsou všichni ti, kteří nabízejí stejné nebo podobné produkty či služby 
(konkurenci je věnována samostatná subkapitola, viz dále). 
 
Veřejnost je skupina, která má skutečný nebo potenciální zájem i vliv na schopnost 
společnosti dosahovat svých cílů. Veřejnost může dosahování cílů usnadnit nebo ztížit. Každá 
společnost čelí několika skupinám veřejnosti: finanční veřejnost, sdělovací prostředky, vládní 
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orgány, občanská sdružení, interní veřejnost. Práci s veřejností (přesněji veřejnostmi) se 
věnuje modul DSO “Public relations a veřejné mínění”.  
 
Právě v těchto šesti oblastech mikroprostředí se provádí analýza a vymezení silných a slabých stránek 
firmy, která se anglicky nazývá Strengths and Weaknesses Analysis, zkráceně tedy S - W analýza. 
Horáková doplňuje, že silné stránky představují pozitivní faktory přispívající k úspěšné podnikové 
činnosti a výrazně ovlivňují jeho prosperitu. Slabé stránky naopak znamenají určitá omezení nebo 
nedostatky a brání plnému efektivnímu výkonu. Tato kapitola byla převzatá z [10]. 
2.2.2.2 Analýza okolí 
Nutnost uvážit všechny prvky a síly vnějšího prostředí se týká bez výjimky všech organizací, ať jsou 
to soukromé firmy, státní podniky, vládní instituce či organizace neziskového sektoru. Vzhledem k 
tomu, že existuje jen minimální možnost působit na vlivy z vnějšku, nezbývá manažerům nic jiného, 
než na ně patřičně reagovat. Manažeři identifikují, vyhodnocují a reagují na ty síly mimo podnik, 
které mohou ovlivnit jeho operace. Stručně řečeno, vnější prostředí svým charakterem ovlivňuje 
všechny subjekty bez rozdílu.  
Za běžné se považuje rozdělení makroprostředí na vlivy ekonomické, demografické, politické, 
technologické, kulturní a přírodní. Je však zřejmé, že jednotlivé vlivy se vzájemně prolínají - např. 
opatření finanční a daňové politiky spadá do politického prostředí, která má na podniky bezesporu 
značný ekonomický vliv. 
 
Ekonomické prostředí 
Hlavní ekonomické síly v rozvinutých ekonomikách lze vyjádřit pomocí míry inflace, 
úrokové míry, reálného příjmu domácností, dále hrubým domácím produktem, mírou 
nezaměstnanosti, směnným kurzem, velikostí státního rozpočtu a obchodním deficitem. 
Analýzou takových údajů potom získáme přehled o tom, zda spotřebitelský i průmyslový trh 
mají růstovou tendenci, či zda existují překážky v jejich dalším rozvoji. Za klíčovou lze též 
považovat roli státu, který se snaží ekonomiku stabilizovat a zmírňovat některé negativní 
účinky působení trhu, např. nezaměstnanost či inflaci. 
 
Přírodní prostředí 
Je jím myšleno vše, co vytváří přirozené podmínky existence lidí i dalších živých organismů 
a je předpokladem jejich dalšího rozvoje. Jeho složkami jsou zejména ovzduší, vodní zdroje, 
horniny, půda, organismy, ekosystémy, energie i klimatické podmínky. Znamená to, že 
charakter přírodního prostředí do velké míry určuje povahu podnikatelských aktivit, přitom 
zde existuje velmi těsná zpětná vazba z důvodu vysokého vlivu podnikatelské činnosti na 
životní prostředí. 
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Technologické prostředí 
V rámci něho probíhající technologický rozvoj vyžaduje, aby marketingoví manažeři “šli s 
duchem doby” a v rámci možností využívali tento pokrok k posilování konkurenčního 
postavení podniku. 20. století přineslo významný pokrok na poli vědy i techniky a ukázalo, že 
tento trend bude nadále pokračovat. Tempo hospodářského růstu je přirozeně ovlivňováno 
množstvím vyvinutých technologií. Jako zásadní se jeví skutečnost, že tempo 
technologických změn se stále zrychluje. 
 
Demografické prostředí 
Manažeři se budou zajímat o velikost a růst světové populace, její složení, geografické 
rozčlenění a hustotu, o trendy mobility, věkové rozdělení, porodnost, sňatkovost a o rasovou, 
etnickou i náboženskou strukturu. Ale ani pro podniky působící na průmyslových trzích tyto 
informace nemusí být neužitečné. To z toho důvodu, že poptávka na průmyslových trzích je 
odvozena z poptávky na trzích koncových spotřebitelů. Zaměříme-li pozornost na rozvinuté 
země, pak tam měnící se věková struktura a rozdílné míry růstu věkových skupin značně 
ovlivňují marketingové strategie firem. Je nutné sledovat i geografické přesuny obyvatelstva. 
 
Politické prostředí 
Pro potřeby marketingu můžeme konstatovat, že v principu je existence legislativních 
opatření zaměřena na ochranu firem mezi sebou navzájem, ochranu spotřebitele před 
nekalými obchodními praktikami a ochranu zájmů občanské společnosti. Jako u všech typů 
prostředí, politické a legislativní síly mohou vytvářet současně hrozby i příležitosti. 
 
Kulturní prostředí 
Pro potřeby marketingu je nutné si uvědomit, že kulturu sdílejí všichni nebo téměř všichni 
členové skupiny, že se přenáší od starších k mladším, že formuje jednání a představy o světě. 
Základní přesvědčení a hodnoty jsou předávány v rámci rodiny a dále posilovány hlavními 
společenskými institucemi, jako jsou školy, církve, společenské organizace či vláda. Za 
jednotlivé elementy kultury se považují zvyklosti, tradice, jazyk, národnost, vzdělávací 
systém, přístup k času, příslušnost k etnickým skupinám, náboženství, společenským 
skupinám a rozvrstvení a některé další. 
 
Analýza makroprostředí (jak si jistě všimnete, skládá se taktéž ze šesti prvků jako v případě 
mikroprostředí) je vymezení příležitostí a hrozeb firmy, která se anglicky nazývá Opportunities and 
Threats , zkráceně tedy O - T analýza. 
Dle Horákové, příležitosti představují takové další možnosti podniku, s jejichž realizací stoupají 
vyhlídky na lepší využití disponibilních zdrojů a účinnější splnění vytyčených cílů. Naproti tomu 
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ohrožení, které představuje rovněž externí prostředí a jeho vývoj, je výrazně nepříznivá situace 
v podnikovém okolí, znamenající překážky pro jeho činnost a dobré postavení. Tato kapitola byla 
převzatá z [10]. 
 
SWOT analýza 
Jestliže spojíme dohromady vyhodnocení mikroprostředí a makroprostředí, vznikne tzv. SWOT 
analýza, která je běžně považována za základní analýzu prostředí, ve kterém se nachází podnik nebo 
organizace. 
SWOT – to jsou začáteční písmena příslušných anglických termínů: 
STRENGTHS – silné stránky 
WEAKNESSES – slabé stránky 
OPPORTUNITIES – příležitosti 
THREATS – hrozby 
 
SWOT analýzy slouží k základní identifikaci současného stavu podniku – sumarizuje základní 
faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a ovlivňující dosažení vytyčených cílů. Tvoří 
logický rámec vedoucí ke konkrétnímu systematickému zkoumání vnitřních předností a slabin, 
vnějších příležitostí a ohrožení i k vyslovení základních strategických alternativ, o kterých může 
podnik uvažovat. SWOT analýza je užitečnou součástí situační analýzy. Podniky ji většinou umísťují 
na její závěr, jelikož sumarizuje klíčové silné a slabé stránky, příležitosti a ohrožení. Může být 
samozřejmě prováděna i jako samostatný krok v rámci marketingového procesu. 
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Obrázek 3: SWOT analýza [3] 
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V rámci vytváření jednotlivých typů strategií může být vytvořeno několik kombinací. Například u 
strategie typu WT pak podle počtu slabých stránek a hrozeb může být jejich vzájemnou kombinací 
vytvořeno několik dílčích strategií typu WT. Tato kapitola byla převzatá z [3]. 
 
SO strategie (strategie využití)  
SO strategie jsou strategie využívající silných stránek organizace ke zhodnocení příležitostí 
identifikovaných ve vnějším prostředí. Tento kvadrant vymezuje žádoucí stav, ke kterému organizace 
směřuje. Je zřejmé, že tyto strategie jsou základem pro definování vize a navazujících cílů. Obtížnost 
jejich definování i realizace je dána mimo jiné i tím, že kombinace S-O umožňující jejich realizaci se 
v reálném životě vyskytuje zřídka. 
 
WO strategie (strategie hledání) 
Tyto strategie jsou zaměřeny na překonání (odstranění) slabých stránek využitím příležitostí. Pro 
realizaci těchto strategií bývá příznačné, že vyžadují získávání dalších zdrojů pro využití příležitostí. 
 
ST strategie (strategie konfrontace) 
ST strategie jsou možné tehdy, je-li organizace dostatečně silná na přímou konfrontaci s ohrožením – 
prakticky se jedná o vymáhání dodržování principů udržitelného rozvoje jednou skupinou organizace 
na jiné skupině (skupinách). 
 
WT strategie (strategie vyhýbání) 
Jedná se o obranné strategie zaměřené na odstranění (překonání) slabých stránek a vyhnutí se 
vnějšímu ohrožení. V případě organizace jde o „boj o přežití“, v případě použití pro tvorbu koncepcí 
jsou tyto strategie klíčové pro zachování základních funkcí organizace pro naplnění poslání. Tato 
kapitola byla převzatá z [11]. 
2.2.2.3 Analýza konkurence 
Analýza konkurence se nemůže omezit jen na dílčí aspekty, ale musí představovat komplexní 
informaci, která vznikne tak, že postupně 
 identifikujeme konkurenci, 
 určíme strukturu konkurence, 
 provedeme vlastní analýzu konkurence, 
 určíme konkurenční strategii. 
 
Analýza konkurence představuje v tržní ekonomice jeden z rozhodujících podkladů pro strategické 
rozhodování, pro určování základní podnikové politiky a podnikových cílů. Představuje komplexní 
analýzu dat o podnicích, které zajišťují trh stejnými výrobky nebo jinak uspokojují na trhu relevantní 
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potřeby. Cílem této analýzy je poznat nabídku konkurenčních podniků, jejich aktivity, strategii, pozici 
v konkurenční soutěži a konečně segmenty, které tyto podniky na trhu obhospodařují. 
Charakteristika jednotlivých konkurentů by měla obsahovat alespoň tyto základní údaje: 
 název konkurenta 
 tržní podíl 
 typ konkurenta 
 přednosti konkurente (silné stránky) 
 slabosti konkurenta (slabé stránky) 
 cíle konkurence v rámci obsluhovaného trhu 
 konkurenční strategie 
2.2.2.4 Analýza zákazníků 
Různí zákazníci mají různé potřeby. Všichni nepožadují tentýž produkt ani stejný užitek z produktu. 
Dokonce ani individuální produkt nebudou všichni zákazníci kupovat ze stejných důvodů. 
Segmentace trhu umožní zkoumat trh, na kterém se aktuálně firma nachází, a trhy, na kterých by 
firma měla být. 
Je nutné rozčlenit základnu zákazníků do skupin, které mají podobné potřeby. Každá z těchto skupin 
představuje segment trhu. 
Obvykle se spotřební zboží a služby klasifikují na základě konečného spotřebitele pomocí metod, 
které člení spotřebitele podle sociálně-ekonomických skupin, věku, pohlaví, zaměstnání nebo 
regionu. 
Marketing průmyslového zboží se od marketingu spotřebního zboží a služeb odlišuje. Zákazníkem je 
obvykle jiný podnik nebo orgán státní správy, počet zákazníků je spíše deset tisíc než milion a může 
se počítat jen na několik stovek, jsou-li zákazníky např. elektrárny, doly, apod. 
Hlavními činiteli určujícími charakter segmentů jsou: 
 Geografická oblast, 
 Průmyslový obor nebo podobor, 
 Produkt, 
 Použití, 
 Velikost konečného spotřebitele, 
 Distribuční cesta – distributor, výrovce zařízení, konečný spotřebitel. 
 
Segmentace je možné založit také na: 
 velikosti zakázky, 
 časové frekvenci zakázky, 
 typu rozhodovatele o udělení zakázky. 
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Pro segmentaci trhu platí zásada ponechat tržní segment samostatně tak, jak existuje, poněvadž 
individuální segmenty existují nezávisle na podniku a jeho produktech. Tato kapitola byla převzatá z   
[7]. 
2.2.3 Marketingové cíle 
Marketingové cíle musí navazovat na cíle podniku. K cílům, které bývají sledovány, patří zejména: 
 maximalizace zisku, přičemž může jít buď o maximalizaci dlouhodobého zisku nebo 
maximalizaci běžného zisku, např. ve čtvrtletí nebo roce, což je případ obvyklejší, neboť zisk 
může být v kratším období snadněji stanoven a kontrolován; 
 udržení nebo zvýšení tržeb, což je cíl, který bývá sledován za situace, kdy je zisk přijatelný a 
vysoký objem prodeje vede k nižším jednicovým nákladům; 
 udržení nebo zvýšení fyzického objemu prodeje, tj. počtu prodaných jednotek, což je cíl, 
který bývá sledován zejména při inflaci, kdy úroveň tržeb nemusí vyjadřovat objektivní stav; 
 udržení nebo zvýšení tržního podílu, zejména v situaci, kdy je ohroženo postavení podniku na 
trhu; 
 přežití, jako krátkodobý cíl bývá sledován tehdy, má-li podnik přebytek kapacit, když čelí 
silné konkurenci nebo když se výrazně mění požadavky spotřebitelů; 
 sociální odpovědnost, kdy podnik v reakci na tlaky prostředí se zříká vyšších zisků a sleduje 
spíše obecný zájem společnosti. 
 
Od těchto základních cílů se pak odvíjí řada cílů odvozených, např. zavádění inovací na trh, 
zlepšování dobrého jména podniku aj. 
Dosažitelnost marketingových cílů musí být prokazatelná, tzn. že musí být formulována na základě 
kvalifikovaného odhadu perspektivních příležitostí na trhu. Cíle mohou být vyjádřeny jednoduše 
(např. stanovením cílového objemu prodeje nebo cílového tržního podílu) nebo mohou být 
komplikovanější (mohou se např. týkat získání nových trhů nebo zavedení nových výrobků na trh). 
Marketingové cíle bývají formulovány pro různé časové úrovně. Pro vzdálenější časový horizont 
bývají stanoveny cíle velmi specifické, jejichž dosažení předpokládá konkrétní akce na existujících 
trzích. 
Marketingový plán se vždy zaměřuje na specifické skupiny zákazníků, na cílové trhy, což 
předpokládá provést segmentaci trhu a zvolit cílové segmenty. 
Peter Knight ve své publikaci [12] uvádí základní otázky, na které by mělo být odpovězeno v rámci 
vytyčení hlavních marketingových cílů: 
 Čeho chcete dosáhnout? 
 Jak velký nárůst prodeje chcete? V jakém časovém rozmezí? 
 Jaký nový výrobek nebo službu se snažíte uvést na trh? 
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 Jaký máte nápad? Jak bude vypadat, až ho zrealizujete? 
 
Malcolm McDonald [18] zároveň uvádí, že konečným výsledkem procesu stanovení marketingových 
cílů by měly být cíle, které jsou v souladu se strategickým plánem, dosažitelné v rámci limitů 
rozpočtu a slučitelné se silnými stránkami, omezeními a ekonomikou jiných činností ve firmě. 
2.2.4 Marketingová strategie 
Stanovení marketingových cílů a výběr marketingových strategií patří k nejdůležitějším krokům 
celého procesu plánování. Marketingové strategie určují základní směry vedoucí ke splnění cílů. 
Prezentují prostředky a modely, s jejichž pomocí bude stanovených cílů dosaženo. 
Marketingový mix spolu s výběrem tržních segmentů a cílových trhů vytvářejí marketingovou 
strategii firmy. 
Jednotlivé strategie by měly být sepsány pod jednotlivými záhlavími označujícími čtyři hlavní prvky 
marketingového mixu: 
 Strategie týkající se výrobků 
 Strategie cenová 
 Strategie propagace a podpory prodeje 
 Strategie distribuce 
2.2.4.1 Produkt 
Výrobek či služba, zaujímá v rámci marketingových nástrojů dominantní pozici. Kotler [13 ]definuje 
výrobek jako cokoli, co lze na trhu nabídnout, co získá pozornost, co může sloužit ke spotřebě, co 
může uspokojit nějaké přání nebo potřebu. 
 
Výrobkové úrovně 
Při plánování své tržní nabídky se musí marketér zabývat pěti výrobkovými úrovněmi. Každá úroveň 
přidává zákazníkům další hodnotu a tyto čtyři úrovně tvoří hierarchii hodnoty pro zákazníka. 
Základní úrovní je samotná výhoda: služba nebo výhoda, kterou si zákazník skutečně kupuje. 
Marketéři musí sami sebe vnímat jako poskytovatele výhod. 
Na druhé úrovni musí marketér proměnit samotnou výhodu v základní výrobek. Na třetí úrovni 
marketér připravuje očekávaný výrobek, soubor atributů a podmínek, které kupující normálně 
očekávají, když si tento výrobek kupují. Na čtvrté úrovni marketér připraví vylepšený výrobek, který 
předčí očekávání zákazníků. Ve vyspělých zemích se positioning značky a konkurenční boj odehrává 
právě na této úrovni. V rozvojových zemích a na vznikajících trzích Číny a Indie konkurenční boj 
obvykle probíhá na úrovni očekávaného výrobku.  
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Životní cyklus výrobku 
Doba, po kterou se výrobek udržuje na trhu, tj. bude prodáván za přijatelných podmínek, se nazývá 
životní cyklus výrobku. Životní cyklus znázorněný na obrázku 5 se vyznačuje určitými etapami, které 
se vzájemně liší objemem prodeje, tempem jeho růstu, ziskem, který výrobek přináší, ale i péčí, 
kterou vyžaduje od podnikatele v podobě použití marketingových nástrojů v různé intenzitě a 
v různých vzájemných kombinacích. 
Jednotlivé fáze životního cyklu výrobku rozlišujeme: 
1. Vývojová fáze – začíná, když firma vyhledá a začne rozvíjet námět na nový produkt. V tomto 
období jsou prodeje nulové a investiční náklady se zvyšují. 
2. Zaváděcí fáze – je období pomalého růstu prodejů po uvedení produktu na trh. V tomto 
období není dosahováno zisku, protože náklady spojené se zaváděním produktu  jsou vysoké. 
3. Růstová fáze – je období přijetí produktu trhem a významného růstu zisku. 
4. Fáze zralosti – je období poklesu růstu prodejů v důsledku přijetí produktu většinou 
potenciálních zákazníků. Zisk je stabilní nebo klesá jako následek zvýšených marketingových 
výdajů na obranu proti konkurenci. 
5. Fáze úpadku – je období, kdy se prodeje snižují, a zisk klesá. 
 
 
 
Objem prodejů 
a zisk 
čas 
zaváděcí 
fáze 
růstová 
fáze 
zralost úpadek 
objemy 
prodejů 
vývojová 
fáze 
       samotná 
výhoda 
základní výrobek 
očekávaný výrobek 
vylepšený výrobek 
Obrázek 4: Vrstvy výrobku [2] 
Obrázek 5: Životní cyklus výrobku [9] 
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Každý výrobek může procházet jinými cykly životnosti. Některé výroky mají rychlejší fázi růstu a 
dlouhodobě přetrvávají ve fázi zralosti, jiné výrobky naopak mohou mít velice dlouhou a pomalou 
fázi růstu a zralost naopak velice krátkou následovanou úpadkem. 
Tomek [19] dodává, že při analýze cyklus životnosti výrobku je třeba si uvědomit i druhou stránku 
věci. Vývoj křivky není totiž výsledkem chování výrobku na trhu sama o sobě, ale je plodem 
působení marketingových nástrojů, které byly použity. 
 
2.2.4.2 Cena 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj příjmů. Všechny 
ostatní jeho složky jako jsou výrobek, distribuce a propagace tvoří náklady. 
Analýzou okolí, která by měla předcházet tvorbě ceny, můžeme zjistit hranice a velikost pásma, kde 
by se mohla cena nacházet. Je ale třeba znát náklady na jeden výrobek, ceny konkurenčních výrobků 
stejné kvality a ceny substitutů a poptávku. 
Metody tvorby cen lze rozdělit podle toho, jak tato kritéria využívají: 
 Nákladová strategie - je jedním z nejběžnějších a nejčastěji používaných způsobů stanovení 
ceny. Spočívá v aplikaci různě modifikovaných kalkulačních postupů, které jsou obecně 
založeny na vyčíslení nákladů na jeden produkt, ke kterým je připočtena zisková marže. 
Jedním z hlavních důvodů používání této metody je její jednoduchost.  
 Strategie vnímané hodnoty - za rozhodující faktor je považována hodnota výrobku, jak ji 
vnímá zákazník, a ne jednotkové výrobní náklady. Podnik, který uplatňuje tuto taktiku při 
tvorbě svých cen, musí mít přesně zjištěno a propočteno, kolik jsou její zákazníci ochotni za 
výrobky maximálně zaplatit, 
 Tržní (hodnotová) strategie – základní úlohou je maximalizace zisku firmy. Prodejní cena je 
tady stanovena s ohledem na odhadovaný objem produkce a následně plánovaný zisk 
společnosti, u kterého je stanovena minimální přijatelná úroveň. 
 Strategie cen konkurence - užívá se většinou tam, kde má podnik předložit svou nabídku, 
která je posléze konfrontována s nabídkou konkurence. V takovémto případě podnik 
odvozuje svou cenu od předpokládané ceny konkurenta, která je pro něj limitujícím faktorem. 
2.2.4.3 Komunikace 
Marketingová komunikace je jedním z důležitých prvků marketingového mixu. Lze jí charakterizovat 
jako každou formu komunikace, kterou používá organizace k informování, přesvědčování nebo 
ovlivňování dnešních nebo budoucích, potenciálních zákazníků. 
Cílem marketingové komunikace je sice primárně zvyšování informovanosti spotřebitelů o nabídce, 
ale její úkol je podstatně širší. Má totiž možnost zvýraznit některé objektivně existující vlastnosti 
produktu a ty s výrobkem a firmou postavit do „zvláštního světla“. Má také možnost přesvědčit 
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zákazníky k přijetí výrobku či služby, ideje apod. V neposlední řadě má možnost upevňovat 
dlouhodobě trvalé vztahy se zákazníky a další veřejností. 
Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnný a konkrétní komunikační program firmy, 
který tvoří jednotlivé složky nebo jejich kombinace, které označujeme jako komunikační mix. Patří 
sem: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 osobní prodej a 
 Public Relations. 
 
Reklama 
Pojem reklama je definován jako určitá neosobní forma komunikace firmy se zákazníkem 
prostřednictvím různých médií. Je to záměrná činnost, která potenciálnímu zákazníkovi přináší 
informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, přednostech, kvalitě apod. 
Reklamu rozdělenou podle životního cyklu produktu členíme na 
 Reklama zaváděcí – smyslem této reklamy je seznámení spotřebitele s určitým výrobkem 
 Reklama přesvědčovací – reklama pro upevnění, resp. posílení výrobku na trhu a získání 
většího podílu. 
 Reklama připomínací – reklama pro připomenutí jeho existence na trhu, udržování ho 
v povědomí spotřebitele. 
 
Informativní reklama 
 Informovat trh o nových 
produktech 
 Informovat o možnostech 
nového využití produktu 
 Informovat trh o změnách cen 
 Vysvětlit, jak výrobek funguje 
 Poskytovat informace o 
nabízených službách 
 Napravit mylné představy o 
nabízeném zboží- Rozptýlit obavy 
spotřebitele 
 Budovat firemní image 
Přesvědčovací reklama 
 Zvýšit preference dané značky 
 Podpořit rozhodnutí spotřebitelů 
o změně značky 
 Změnit vnímání některých 
užitných vlastností daného zboží 
 Přimět spotřebitele k okamžitému 
nákupu 
 Přesvědčit spotřebitele, aby byli 
přístupní vůči telefonickému 
kontaktu ze strany firmy 
Připomínací reklama 
 Připomenout spotřebiteli, že by 
mohl výrobek v brzké době 
potřebovat 
 Připomenout spotřebitelům, kde 
je možné zboží zakoupit 
 Udržovat povědomí o výrobku i 
mimo sezonu 
 Udržovat známost výrobku 
 
Tabulka 1 Rozdělení reklamy podle životního cyklu výrobku 
 
Důležitým krokem při tvorbě účinného reklamního sdělení je rozhodnutí o tom, jakou formou bude 
toto sdělení zákazníkům komunikováno. Je tedy důležité zvolit vhodnou strategii sdělení. Mezi 
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základní typy strategie sdělení patří například strategie „Ze života“ zobrazující typického uživatele 
produktu v běžné situaci nebo strategie „Fantazie“, který vytváří fantazijní prostředí kolem produktu. 
Tato kapitola byla převzatá z [13]. 
 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje lze charakterizovat jako činnosti nebo materiály, které působí jako přímý stimul, 
nabízející dodatečnou hodnotu nebo stimul pro výrobek prostředníkům na distribuční cestě, 
prodejcům nebo spotřebitelům. Mezi základní prostředky podpory prodeje řadíme vzorky, kupony, 
slevy, cenové balíčky aj. Tato kapitola byla převzatá z [9]. 
 
Osobní prodej 
Je to přímá komunikace a pěstování obchodního vztahu mezi 2 nebo několika osobami s cílem prodat 
výrobek nebo službu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření 
žádoucího efektu. Tato kapitola byla převzatá z [2] a [9]. 
Pro jednotlivé prodejce je důležité určit hlavní strategický cíl. V tomto ohledu se stanovují tři hlavní 
strategické cíle: 
 rychlé zvýšení podílu na trhu 
 udržení vedoucí pozice 
 maximalizace zisku 
 
Public Relations 
Public Relations se charakterizují jako činnost, jejímž smyslem a cílem musí být vytvoření kladných 
představ o organizaci a spoluvytváření podmínek pro realizaci jejich cílů. Má-li být účinná, musí být 
řízená vrcholovým vedením instituce, musí být systematická, a cílená na určitý segment společnosti a 
je prováděna odborníky vlastními či externími za úplatu. Tato kapitola byla převzatá z [9]. 
Mezi hlavní prostředky Public Relations patří: 
 Zprávy - úkolem pracovníků bude vyhledávání a vytváření zajímavých zpráv o firmě, jejich 
výrobků a pracovníků.  
 Projevy - projevy pomohou vytvořit publicitu firmy nebo produktu prostřednictvím otázek 
médií či poskytnutím interview. 
 Akce - bude se jednat o veřejné pořádání tzv. eventů - událostí. Do těchto eventů budou 
zahrnuty dle potřeby jednoduché konference, semináře, výstavy, originální reklamní akce či 
výroční večeře. 
 Tištěné materiály - příprava písemných podkladů, které budou orientovány na ovlivňování 
cílových trhů. 
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 Webová stránka - ke stávajícím stránkám společnosti bude vytvořena webová stránka 
věnující se pouze novému produktu či službě. Na hlavní stránce bude umístěn odkaz na tyto 
nové stránky. 
 Sponzorství - bude se jednat o plánování, organizaci, realizaci a kontrolu veškerých aktivit, 
které jsou spojeny s poskytováním peněžních či věcných prostředků jednotlivcům a 
organizacím v různých oblastech života. 
 Lobování - jednání se zástupci zákonodárců a státních úředníků ohledně podpory či zamítnutí 
legislativních opatření. 
 Soutěže - soutěže budou pořádány při nákupu produktu či služby v předem definovaném 
období, při nákupu produktu či služby na určitém místě nebo v daném objemu. 
2.2.4.4 Distribuce 
Distribuce je dalším z prvků marketingového mixu. Marketingovou distribuční cestu lze chápat jako 
soubor organizací, které zabezpečují pohyb zboží a služeb ke spotřebiteli. V marketingovém pojetí 
se distribuční cesty neomezují pouze na zajištění přepravy zboží ve fyzickém stavu (tj. na 
materiálové toky), ale soustřeďují se i na toky nehmotné, které plynou jak k zákazníkovi, tak i k 
výrobci skrze účastníky cest. Tato kapitola byla převzatá z [10]. 
Z hlediska počtu úrovní (tj. délce distribuční cesty) rozlišujeme přímé a nepřímé distribuční cesty. 
 
Přímá distribuční cesta 
Jedná se o distribuční cestu, kdy výrobce prodává své zboží přímo zákazníkovi. Jelikož zde tedy 
nefiguruje žádný mezistupeň, musí výrobce zajistit všechny funkce a činnosti nutné v rámci této 
cesty. 
Formami přímé distribuční cesty jsou: 
 prodej ve vlastních podnikových prodejnách, v prodejních místech v areálu podniku 
 prodej pomocí automatů 
 přímý prodej (direct selling) – tzv. podomní prodej uskutečňovaný za přispění 
zprostředkovatelů. 
K hlavním výhodám přímých distribučních cest patří přímý kontakt a komunikace se spotřebitelem, 
účinná zpětná vazba a citlivý přístup k zákazníkům či nižší náklady vzhledem k absenci mezičlánků. 
Hlavní nevýhody přímých distribučních cest jsou nutnost navazovat značný počet kontaktů s velkým 
počtem partnerů nebo neekonomičnost přímých dodávek v případech zboží hromadného nebo 
širokého použití. 
 
Nepřímá distribuční cesta 
Začlenění jednoho jediného mezičlánku do distribuční cesty znamená přechod na nepřímou distribuci. 
Tímto mezičlánkem může být maloobchodní organizace nebo velkoobchodní organizace, která navíc 
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zajistí i prodej konečným spotřebitelům. Dva distribuční mezičlánky (většinou velkoobchodní a 
maloobchodní organizace) koordinují vztahy mezi výrobcem a konečným spotřebitelem v případech 
distribuce zboží s nízkou hodnotou. Nejdelší z nejběžněji používaných distribučních cest zahrnuje tři 
mezičlánky, které operují mezi výrobcem a konečným spotřebitelem. 
K hlavním přednostem nepřímých distribučních cest patří to, že výrobce přenechává část prodejních 
úkonů distribučním mezičlánkům; ve styku se zákazníky se využívá zkušeností, specializace, 
kontaktů a prostředků distribučních mezičlánků; a prodej zboží je efektivnější. 
K hlavním nevýhodám nepřímých distribučních cest naopak patří ztráta kontroly výrobce nad zbožím, 
které prodává některý jiný účastník distribuční cesty či to, že je výrobce závislý na marketingové 
strategii mezičlánků. 
 
V oblasti distribučních cest existují další organizační systémy, které řadí jednotlivé, samostatně 
vystupující a jednající distribuční mezičlánky do soustav, jejichž činnost je regulována a 
koordinována - vertikální a horizontální marketingové systémy. 
Vertikální marketingové systémy 
Systémy představují spojení všech subjektů, působících na různých úrovních jedné distribuční cesty a 
na základě pravidel tohoto systému pak fungují jako jeden celek. Tento způsob organizace vytváří 
předpoklady pro jednotné řízení, podporuje kooperaci a usměrňuje chování a jednání všech účastníků 
distribuční cesty. 
Jsou známy tři základní typy vertikálního propojení účastníků distribuční cesty: 
 korporátní systém - znamená vertikální integraci výrobních a distribučních operací 
prováděných v rámci jednoho vlastníka  
 správní (administrativní systém) - dosahuje koordinace výroby a distribuce po vertikální linii 
především na základě velikosti a síly jednoho z účastníků cesty 
 smluvní systém - koordinuje výrobní a distribuční činnosti nezávislých subjektů po vertikální 
linii na smluvním základě. 
 
Horizontální marketingové systémy 
Jedná se o spojení (dočasné nebo trvalé) dvou nebo více podniků, které nejsou ve vzájemném vztahu, 
jehož cílem je využít nějaké marketingové příležitosti. 
 
Z hlediska počtu použitých mezičlánků rozeznáváme tři typy distribuce: 
 rozsáhlou (extenzivní) - zboží je k dispozici na „všech možných“ prodejních místech, a to 
nejlépe po dvacet čtyři hodin denně a po sedm dnů v týdnu 
 výběrovou (selektivní) - týká se omezeného počtu míst, na kterých je příslušné zboží k 
dispozici. Tato místa jsou vybírána především na základě specifické povahy výrobků anebo 
na základě určitých rysů trhu. 
 27 
 výhradní (exkluzivní) - je typem distribuce s velmi malým počtem míst, kde je určit zboží 
nabízeno. V podstatě se jedná vždy jen o jednoho distributora v určité vybrané tržní oblasti. 
2.2.5 Programy činnosti 
Jakmile jsou vybrány načrtnuté strategie a taktiky k dosažení marketingových cílů, je nutné 
promítnout tyto strategie di programů či akčních plánů, což umožní dát personálu jasné instrukce. 
Tato kapitola byla převzatá z [7]. 
Každý akční plán by měl obsahovat: 
 Současnou pozici – na níž se nyní nacházíme; 
 Cíle – co chcete dělat, kam směřujete; 
 Činnosti – co potřebujete udělat, abyste se k cíli dostali; 
 Odpovědnou osobu – kdo to udělá; 
 Datum začátku akce; 
 Datum ukončení akce; 
 Rozpočtované náklady; 
Každý akční plán je nutno rozepsat do jednotlivých dílčích složek. 
Po časovém naplánování svých aktivit na základě akčních plánů byste měli spojit individuální akční 
plány a programy do větších funkčních programů (výrobek, cenová politika, podpora prodeje, 
distribuce). Tyto funkční programy by se měly objevit v marketingovém plánu. Poté by měly být 
zpracovány do celkového souhrnu – celkového programu, který lze použít pro kontrolu realizace 
plánu. Je to harmonogram mající strukturu co/kde/jak. I když písemnou formou mohou mít jen větší 
funkční programy a celkový program, bylo by vhodné, aby každý z menších plánů byl oznámen těm, 
kteří ho mají provádět. 
Pro malé firmy, které disponují omezeným marketingovým rozpočtem, je možné použít jeden 
z následujících typů aktivit: 
- Marketing není pouze reklama: mnohé menší firmy kladou mezi marketingem a reklamou 
rovnítko a argumentují tím, že na realizaci reklamních kampaní nemají peníze. To je 
nebezpečný omyl - u většiny malých firem by měla být klasická reklama v médiích jen 
doplňkovou aktivitou 
- Mnohé aktivity je možné realizovat s minimálními náklady: v marketingovém arzenálu 
malých firem je nápaditost jejich zbraní důležitější než síla velkých peněz. 
- Mix několika aktivit je vždy účinnější, než pouze jedna aktivita: vaši zákazníci si firmu 
lépe zapamatují, budou-li o firmě dostávat informace z více stran 
- Aktivity musí být systematické, soustavné a dlouhodobé: pouze opakováním a 
připomínáním se znova Vašim zákazníkům se můžete dlouhodobě udržet v jejich povědomí. 
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Vyhodnocování realizovaných aktivit by mělo být nedílnou součástí marketingového procesu. 
Úspěšnost aktivity je určena zejména tím, zda byly splněny cíle aktivity, proto by měly být 
definovány co možná nejkonkrétněji. 
2.2.6 Finance a rozpočet 
 
Plány činnosti umožňuji manažerovi vytvořit podpůrný marketingový rozpočet, což je v podstatě 
výkaz očekávaných zisků a ztrát. K určení příjmů se použijí předpokládané tržby jednotky a průměrná 
čista cena. Na straně výdajů jsou uvedeny náklady na výrobu, fyzickou distribuci a marketing. 
Výsledný rozdíl představuje očekávaný zisk. Tento rozpočet je předložen vyšší úrovní řízení, která jej 
bud’ schválí, nebo zamítne. Po schválení se stává základem pro nákup materiálu, plánování výroby, 
plánování lidských zdrojů a marketingové operace. Rozpočtování může byt velmi obtížné a 
rozpočtovací metody sahají od jednoduchých empiricky odvozených pravidel až po složité počítačové 
metody. Tato kapitola byla převzatá z [14]. 
 
Každá zvolená strategie je spojena s různě vysokými náklady. Je proto potřebné přikročit ke 
strategickému rozpočtování, kterým se rozumí kvantifikování zadaných úkolů v peněžních 
jednotkách. Rozpočtování se týká nejen nákladů, ale i výkonů (obrat, podíl na trhu, relativní tržní 
podíl, zisk aj.). Rozpočtem se vyjadřuje těžiště marketingové strategie, stejně tak jako kvantitativní 
úrovně aktivit a výkonů a z toho odvozených opatření. Tím marketingové rozpočtování plní různé 
úkoly: 
 označení priorit, pokud jde o cíle a strategické způsoby jejich dosažení; 
 podklad pro motivaci a vymezení odpovědnosti; 
 řídící a kontrolní úkoly. 
Tato kapitola byla převzatá z [5]. 
 
Zdroj uvádí základní metody pro stanovení orientační výše marketingového rozpočtu. První metoda 
vychází z plánovaného objemu prodeje v daném roce, jehož malé procento určuje výši 
marketingového rozpočtu. Obvyklá výše se pohybuje kolem 2%-3% objemu prodeje, při uvádění 
nových výrobků a služeb na trh může být i několikanásobně vyšší. Záleží samozřejmě i na dílčích 
faktorech – jaké výrobky a služby nabízíte, jakou plánujete v daném roce výši zisku, na situaci na 
trhu, záměrech expandovat do nových oblastí atd. 
Alternativními nebo doplňujícími metodami při určování výše marketingového rozpočtu mohou být 
např.: 
 extrapolace Vašich marketingových nákladů v minulých letech spolu s analýzou plnění 
tehdejších marketingových cílů a porovnáním s novými marketingovými cíli 
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 stanovení marketingových nákladů podle marketingového rozpočtu Vaší konkurence. 
2.2.7 Systém měření 
Je důležité mít vhodný monitorovací a kontrolní systém pro měření výkonů dosahovaných při plnění 
cílů marketingového plánu a pro rozhodování o opravných akcích, jsou-li nutné. Tento monitorovací 
a kontrolní systém by měl být obsažen v písemném plánu. Tato kapitola byla převzatá z [7]. 
Kontrolní proces má tři složky: 
- Stanovení norem – ty se vztahují k rozpočtovanému prodeji, nákladům a k časovému rozvrhu 
pro realizaci akčních plánů; 
- Měření výkonů – umožňuje porovnání skutečného výkonu s normovaným; 
- Navrhování patření k opravě odchylek od norem – podrobné stanovení opravných postupů, 
které se realizují, překročí-li odchylka od norem určitý limit. Limity by měly být definovány 
v písemném plánu. 
Kontrolní systém se bude spíše vztahovat na osoby odpovědné za realizaci plánu, než na plány a 
náklady samé. Měl by se snadno uplatňovat a měl by umožňovat rozumné odchylky od plánu dřív, 
než se plán uskuteční. Kontrolní systém by měl být popsán v písemném plánu. 
Malcolm Mcdonald uvádí tři úrovně pro měření efektivity marketingu 
 
Úroveň efektivity marketingu Uvažovaná oblast Výstup 
Hloubková prověrka marketing Marketingová strategie, tj. 
volba cílových zákazníků a 
hodnotové nabídky 
Objektivní zhodnocení, jestli 
zvolená marketingová strategie 
vytvoří, nebo sníží hodnotu pro 
akcionáře, doprovázené 
identifikací možných způsobů 
zlepšení dané strategie 
Efektivita marketingu Marketingová taktika, použitá u 
každého segmentu 
identifikovaného a zacíleného 
pomocí marketingové strategie 
Pravděpodobnost toho, že 
marketingová taktika povede 
k vytvoření potřebné 
konkurenční výhody v každém 
segmentu. 
Efektivita propagace Strategie marketingové 
komunikace využívaná ke 
komunikaci s každým 
segmentem 
Efektivita komunikační aktivity 
při dosahování cílů 
marketingové komunikace, jako 
je například zapamatování 
brandu 
Tabulka 2 Úrovně měření efektivity marketingu 
V rámci kontrolní fáze strategického marketingového procesu je tedy klíčovou skutečností kontrola 
současně používaných strategií (zda skutečně představují nejlepší možnosti pro dosažení zvolených 
cílů). Kontrola se směřuje na monitorování a porovnávání realizačních výsledků charakterizujících 
marketingovou výkonnost se standardy plánu, na sledování směru pohybu strategií při jejich realizaci, 
na zjišťování doprovodných problémů zásadního významu i na provádění nezbytných změn a úprav. 
Tato kapitola byla převzatá z [3]. 
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2.3 Informační produkty 
Kapitola popisuje informační produkty z pohledu jejich charakteristických vlastností, síťovou 
ekonomiku jako … a specifické aspekty marketingu informačních produktů. Kapitola je převzata 
z [15]. 
2.3.1 Charakteristické vlastnosti informačních produktů 
Informační zboží je v oblasti ekonomie a práva druh zboží, jehož hlavní tržní hodnota je odvozena 
z informací, které obsahuje. Sem mohou být zahrnuty také služby. Typickým příkladem informačního 
zboží může být přiložené CD obsahující hudební skladby, DVD obsahující film, kus zdrojového 
kódu, elektronické knihy aj. 
Informační zboží má tři vlastnosti, které ho odlišují od jiných typů zboží a které způsobují jiné 
chování tržních sil – zkušenostní zboží, výnosy/úspory z rozsahu a veřejné statky. 
 
První vlastností je, že zkušenost kupujícího se zbožím má podstatně větší význam. Aby kupující o 
informačním výrobku vůbec něco věděl, musí ho použít. Jednoduše řečeno – to, zda pro vás má daná 
informace takovou hodnotu, abyste ji koupili, víte až v okamžiku, kdy poznáte obsah této informace. 
Existuje několik způsobů, jak se přes tuto vlastnost dostat. Hudební odvětví pomocí rádio-stanic 
zdarma konzumentům předkládá část své produkce, aby jim umožnila zakusit nabízenou kvalitu. 
Hollywood za sníženou cenu nabídne před premiérou nového filmu televizním stanicím starší filmy 
s podobnou tématikou nebo od stejných tvůrců. Podobně softwarové firmy nabízejí před uvedením 
nové počítačové hry na trh starší díly této hry za cenu blížící se nákladům na výrobu CD nosiče. 
Mezi další způsoby, jakými poskytnout zákazníkovi zkušenost se zbožím před tím, než produkt či 
službu zakoupí, je existence agentů (recenze knih nebo kritika filmů) nebo zvyšování významu dobré 
pověsti (rozsáhlé investice do své značky). 
 
Druhou specifickou vlastností informačního zboží jsou výnosy z rozsahu. Informační zboží má 
typicky velmi vysoké prvotní výrobní náklady a velmi nízké náklady na reprodukci. Vyrobit první 
kopii hollywoodského filmu může snadno stát více než 100 milionů dolarů. Vyrobit však druhou 
kopii umístěnou na nosiči DVD již může stát méně než dolar jediný. 
V případě dokonalé konkurence by tržní síly donutily cenu produktu, aby klesla na mezní náklady, 
které jsou blízké nule. Ale to by producentům znemožnilo pokrýt úvodní fixní náklady. Naštěstí se 
informační zboží příliš často v podmínkách dokonalé tržní konkurence nepohybuje.  
 
Třetí vlastností informačního zboží je blízkost k veřejným statkům. Veřejný statek v čisté formě se 
vyznačuje dvěma vlastnostmi: jeho spotřebovávání jedním uživatelem nesnižuje možnost jeho 
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spotřeby pro ostatní a žádného potencionálního uživatele nelze vyloučit ze spotřeby. Známými 
příklady jsou pouliční osvětlení, národní obrana nebo rozhlasové vysílání. 
Avšak je třeba říci, že v realitě neexistuje mnoho statků, které by plně odpovídali teoretické definici, 
dokonce ani uvedené příklady nelze považovat za zcela vyhovující. Každý z nás si určitě dovede 
představit způsob, jak vyloučit část lidí z konzumace rozhlasového vysílání nebo jak z poskytování 
národní obrany vyloučit určitou skupinu lidí (např. na etnickém základě). Zcela zásadní roli zde velmi 
často hraje právní rámec podpořený státním donucením. S ohledem na již uvedenou charakteristiku o 
vysokých fixních a minimálních variabilních nákladech je možné konstatovat, že informační zboží ve 
většině případů splňuje podmínku pro veřejný statek, že spotřeba jednoho uživatele nesnižuje 
možnost spotřeby ostatních. 
Právě blízkost informačního zboží k veřejným statkům doprovází problém porušování práv na 
duševní vlastnictví, zkráceně nazývaný pirátství. Největší ztráty na duševním vlastnictví způsobují 
„piráti“, kteří svou činnost vykonávají organizované a ve velkém ale i „piráti“, kteří svoji činnosti 
vykonávají v malé míře. Zde se již jedná ve vysoké míře o kulturní a etické podmínky dané země. 
 
2.3.2 Síťová ekonomika 
Síťová ekonomika je označení pro nynější globální vazby mezi ekonomickými subjekty, 
charakteristické výrazným propojením. Hlavní roli v nové éře hraje spojení čehokoliv s čímkoliv do 
obrovské pavučiny sítí různých úrovní vztahů, kde se sdílejí zdroje a aktivity, rozšiřují trhy a snižují 
rizikové náklady. Toto propojení je umožněno explozivním rozvojem informatiky a komunikační 
techniky. Díky síťovému propojení mohu být firmy nyní provázány se subjekty svého zájmu těsněji 
než kdykoliv v minulosti. Vzhledem k tomu jsou firmy nuceny přehodnotit a přetvořit základní 
procesy a modely podnikání. 
V síťové ekonomice jsou velmi důležité tzv. síťové produkty, vykazující tzv. síťové externality, které 
vyjadřují růst hodnoty produktu s růstem počtu uživatelů stejného typu produktu. 
Zásadním rozšířením virtuálního podniku je síťový podnik, který představuje spletitou síť nových 
vztahů na všech úrovních a podnikových funkcích a jehož vnitřní a vnější hranice jsou zcela 
propustné a proměnné. Tato kapitola byla převzatá z [16]. 
 
Síťové produkty 
Produkt je souhrnné označení pro výrobky a služby. Některé produkty generují větší hodnotu, jestliže 
je současně využívá větší počet uživatelů. Uživatelé těchto produktů vytvářejí sítě. Takové produkty 
se nazývají síťové. Klasickým příkladem jsou komunikační prostředky. 
 
 
 32 
Síťové externality 
Síťové externality lze definovat jako přírůstky užitku, který uživatel získá spotřebou produktu, když 
počet uživatelů stejného typu produktu roste. V literatuře o sítích je sice největší pozornost věnována 
pozitivním externalitám, avšak jako síťové mohou vzniknout i záporné externality. 
 
Síťové externality nejsou omezeny jen na komunikační sítě, ale jsou také významné u virtuálních sítí 
uživatelů dalších stejných typů produktů. Známými příklady produktů vykazujících síťové externality 
jsou faxy, telefonní sítě, rozhlasové vysílání, sítě kreditních karet, hardware a software počítačů atd. 
 
Síťové externality lze rozdělit na přímé a nepřímé: 
 Přímé síťové externality jsou generovány jako přímé důsledky počtu uživatelů stejného 
produktu. Telekomunikační sítě (telefony, faxy, internet) jsou typickými příklady produktů 
vykazujících přímé síťové externality. 
 
 Nepřímé síťové externality vznikají tehdy, když hodnota produktu roste společně s růstem 
počtu anebo variety komplementárních produktů1. Příkladem produktů s nepřímými síťovými 
externalitami jsou počítače (tzv. hardware-software paradigma). 
 
Síťové podniky 
Síťový podnik je zásadním rozšířením virtuálního podniku2, představuje spletitou síť nových vztahů 
na všech úrovních a podnikových funkcích, jehož vnitřní a vnější hranice jsou zcela propustné a 
proměnné. 
Síťové podniky vytvářejí příležitosti tím, že umožňují přístup k dodatečným prostředkům, 
schopnostem a trhům. Dostupnost těchto zdrojů nabízí efektivní způsob řízení růstu a nákladů a 
přispívá k růstu adaptability a flexibility a obecně k expanzi podniku. Podmínky síťové ekonomiky 
usnadňují podnikům být efektivní a rozšiřovat své tržní příležitosti, ale vyžadují silné vzájemné 
propojení funkcí podniku. Síťové podniky obchodují se síťovými produkty na síťových trzích. 
2.3.3 Marketing informačního zboží 
Po výše popsaných specifických vlastnostech informačního zboží v návaznosti na síťovou ekonomiku 
je třeba uvést konkrétní oblasti, které jsou typické pro marketingové plánování informačního zboží. 
Tato kapitola byla převzatá z [17]. 
 
                                                     
1
 Komplementarita znamená, že uživatelé kupují spíše systémy (složené z doplňujících se produktů) než 
jednotlivé produkty 
2
 Síťová propojení vytvářejí z každého podniku tzv. virtuální podnik. Toto vzájemné propojení dovoluje zaměřit 
se na ty aktivity, které může podnik vykonávat na světové úrovni, protože může vytvářet aliance s jinými 
podniky, jejichž aktivity na světové úrovni jsou komplementární. 
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Pozitivní zpětná vazba 
Koncept pozitivní zpětné vazby je klíčovým zejména v oblasti ekonomiky informačních technologií. 
Silnější se stávají díky ní ještě silnějšími a slabší ještě slabšími – obousměrné extrémní řešení. K 
podnícení pozitivní zpětné vazby je třeba využívat různých doplňkových marketingových nástrojů: 
 Strategie „sbírání smetany“ je založena na uplatnění záměrně vysoké ceny v poměrně 
krátkém časovém období, nejčastěji při zavádění zcela nového výrobku či služby na světový 
trh, které jsou „hvězdou“. Firma získá díky novosti produktu na určitou dobu monopolní 
výhodu. S příchodem další konkurence pak firma obvykle přistupuje k postupnému snižování 
cen. Tato strategie je často využívána výrobci značkového a módního zboží. 
 Strategie prémiové ceny - firma má obvykle zájem na dlouhodobém udržování vysoké cenové 
hladiny, kterou chce zachovat po dobu celého životního cyklu výrobku. Cílem je podpořit 
prestiž výrobku a hodnocení vysoké kvality ze strany spotřebitelů a vybudovat pro výrobek 
jedinečnou pozici na trhu. Strategie je používána u luxusních výrobků. Vysoká cena se stává 
impulzem pro nákup a spotřebitelé ji vnímají jako opodstatněnou, protože mají pocit určité 
výlučnosti z vlastnictví a užívání drahých výrobků. Snížení cen těchto výrobků by mohlo 
vyvolat pokles jejich prodeje, protože zákazníky by mohla odradit ztráta symbolu prestiže. 
 Strategie cenového pronikání na trh (penetrační strategie) je založena na používání nízkých 
cen (často pod výrobní náklady). Cílem je rychlé proniknutí na trh, dosažení velkého tržního 
podílu, rychlého obratu a s tím spojeného zvýšení objemu výroby a snížení jednotkových 
nákladů. Postupně dochází ke zkvalitnění a zvýšení ceny - zboží se prodává nadále. 
 Ostatní typy strategií: Strategie cenových výrobních skupin (cenové porovnání s konkurencí 
letákové položky), Strategie psychologických přístupů (značka = záruka kvality; zákazník 
chce vidět cenu, např. 39,90 Kč) a Diskriminační strategie (různé segmenty kupují za různé 
ceny, i když jsou náklady stejné). 
 
Náklady na produkce informací 
Základní vlastností informačního zboží je, že náklady na jeho produkci jsou udávány náklady na 
vydání jeho první verze. Jakmile je jednou zhotovena, náklady produkce dalších verzí jsou v podstatě 
zanedbatelné. V jazyce ekonomiky to znamená, že fixní náklady produkce jsou vysoké, ale variabilní 
náklady reprodukce nízké. Dominantním znakem fixních a variabilních nákladů na produkci 
informace jsou utopené náklady – náklady, které jsou nenávratné, jakmile je vydána první verze 
produktu či zastavena produkce. 
Ve vztahu k utopeným nákladům a k první verzi produktu nabývá na významu marketing jako takový 
a uplatnění vhodných nástrojů a technik při propagaci nového produktu na trhu (propagační akce, 
akční nabídky, vzorky zdarma atp.). 
Nízké variabilní náklady informačních produktů nabízí velké marketingové příležitosti. Typicky u 
tzv. „zkušenostního“ zboží jej musíme nejprve vyzkoušet, abychom byli schopni ohodnotit jeho 
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kvality. U hmotného produktu můžeme využít např. vzorků zdarma zasílaných poštou, v případě 
informačních produktů internetu jako distribučního kanálu (hlavní výhodou je zde skutečnost, že jak 
pro prodávajícího, tak pro kupujícího jsou tyto vzorky zdarma přes internet). 
 
Personalizace produktu 
Při rozhodování o tom, jak vytěžit co nejvíce hodnoty z informací, které jste vytvořili, je třeba vzít v 
potaz dvě hlavní věci: personalizace produktu tak, aby generoval pro cílové zákazníky co nejvíce 
hodnoty a aplikace takového cenového uspořádání, které zachytí maximum z hodnoty, resp. ceny 
daných produktů (maximalizace zisků). 
 
Typickou ukázkou toho, jak mohou být informační technologie použity k personalizaci informačních 
služeb, a tedy přidání či zvýšení hodnoty, je poskytovatel zpravodajství Pointcast. Druhy zpráv, které 
uživatel sleduje, jsou vysoce personalizované. Tato schopnost personalizovat a customizovat reklamu 
je velmi silným marketingovým nástrojem, který internetové obchody teprve začínají vnímat a 
seznamovat se s ním. 
 
Personalizované ceny 
Personalizované ceny se dnes využívají jak v tradičních tištěných médiích (forma katalogů zaměřená 
na vybrané cílové skupiny zákazníků), tak při obchodování s informačními produkty – informacemi 
na internetu. Velkou výhodou personalizovaných cen je skutečnost, že informace zjištěné z prodejů 
produktů za tyto ceny nám mohou posloužit i jako vhodný marketingový nástroj (forma průzkumu 
trhu, která nám umožňuje analyzovat cenovou citlivost jednotlivých skupin zákazníků).  
 
Personalizované oceňování na internetu 
Internet nabízí unikátní marketingové příležitosti, které je velmi náročné monitorovat, resp. hlídat 
prostřednictvím jiných druhů médií.  Internet má nepřekonatelnou výhodu i v tom, že s jeho pomocí 
můžete nabízet (prakticky kdykoli – ihned) nejrůznější druhy výprodejových akcí či jiné formy 
propagačních cen – výhoda možnosti okamžité změny cen produktů. Tyto akce jsou, mimo jiné, 
velmi významným prostředkem pro zjišťování cenové citlivosti jednotlivých skupin zákazníků – 
možnost odhadování reakcí trhu na změny cen. 
 
Personalizované ceny – obecná doporučení: 
 Personalizovat produkt a cenu – snadnější způsob prostřednictvím internetu, než jakýmkoli 
jiným způsobem, protože komunikujete se zákazníky na jedné základně. 
 Poznat zákazníka – možnost využití demografických průzkumů (zájmy, typické vzory 
chování atp.). 
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 Diferencovat ceny, je-li to možné – odlišní zákazníci mají odlišná měřítka pro svůj produkt. 
Můžete nabízet odlišným zákazníkům odlišné ceny založené na jejich nákupních zvyklostech 
a jiných charakteristikách. 
 K měření poptávky používat propagační akce – propagace za účelem odhadu cenové citlivosti 
zákazníků je na internetu velmi snadná. 
 
Verzování 
Klíčovým konceptem oceňování informací je cena založená na jejich hodnotě, což znamená, že 
prodáváte daný informační produkt za odlišné ceny různým zákazníkům s ohledem na to, kolik jsou 
ochotni za něj zaplatit. Ke zjištění informací o zákaznících můžete využívat celé řady 
marketingových nástrojů, průzkumů specializovaných firem atp., ale zpravidla je to spojeno s 
nutností vynaložení nemalých finančních částek. Ve skutečnosti se však můžete obejít i bez této 
podpory, např. učením se z toho, co zákazník chce cestou nabízení vybraných sad produktů a 
sledováním jejich reakcí – pozorování chování, a toho, které produkty si vybírají. Klasickou ukázkou 
je vytvoření specializované nabídky produktů pro profesionální uživatele a pro amatéry. 
 
Oceňování „zlatých verzí“ 
V případě rozsáhlé zákaznické základny pro zboží, které prodáváte, a existuje-li jen malá 
pravděpodobnost, že by náhle změnili tito zákazníci názor či ztratili zájem o nabízené zboží, není 
důvod nabízet mnoho různých verzí. Lepší je se zaměřit na propracovanost a kvalitu těch stěžejních 
produktů.  
Mnoho z firem volí strategii prodeje dvou verzí (standardní a pro profesionální uživatele), ačkoli to 
ve skutečnosti není příliš účelné. Vždy by měla existovat min. třetí, tzv. „zlatá – střední“ verze, která 
by byla určena těm, kteří nechtějí ani příliš „obyčejnou“ verzi, ani verzi určenou výhradně 
profesionálním uživatelům. 
V oblasti řízení informačních produktů musíte být schopni jasně a jednoznačně identifikovat ten 
produkt, který chcete skutečně nabízet jako tuto „střední třídu“ – špičkový produkt je zde jen za 
účelem tlačení potenciálních zákazníků směrem ke kompromisnímu řešení (výběru). 
 
Reklamní ceny 
Obvyklou marketingovou strategií jsou reklamní (akční) ceny. Propagace může mít řadu podob a 
forem: firmy mohou využívat výprodejů (časově limitované slevy), kupónů (vyžadují, aby si je 
zákazník přinesl s sebou k nákupu a na jejich základě je mu poskytnuta sleva), rabatů (zákazníci 
zašlou kupon k získání peněz zpět) atp. Tyto všechny marketingové techniky mají jednu hlavní 
výhodu – uvalují na zákazníka. „povinnost“ navíc. Např. výprodeje, kupóny, rabaty aj..  
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3 Analýza 
Kapitola uvádí základní postup tvorby marketingového plánu, který vyplývá z teoretické části práce. 
V první podkapitole jsou uvedeny jednotlivé nutné vstupní informace, které musí jednotlivé fáze 
návrhu marketingového plánu obsahovat. Tvorba marketingového plánu je velice široké téma, 
postavené na rozsáhlých teoretických základech. Je tedy nutné zvolit přiměřenou míru abstrakce pro 
volbu vstupních informací. 
Kapitola pokračuje výčtem požadavků, které jsou na systém kladeny a které beze zbytku splní cíl 
práce, který je v úvodu stanoven. Při definici požadavků zároveň narážíme na jistá omezení, které je 
třeba respektovat při samotném návrhu systému. Specifikace systému potom již dotváří celkový obraz 
o systému, který bude v příští kapitole navržen a který bude splňovat všechny požadavky, které byly 
stanoveny. 
3.1 Postup tvorby marketingového plánu 
V teoretické části byly definovány jednotlivé fáze tvorby marketingového plánu i s informacemi, 
které by tyto části měly obsahovat. Marketingový plán pro firmu zaměřující se na informační zboží 
musí splňovat jistá specifika, která mohou být zpracována dvěma způsoby: 
 Implementace zaměření firmy přímo do systému s její orientací právě na tento trh 
 Orientaci na specifický trh přenést do jiné vrstvy systému, například nápovědy 
 
Obě možnosti budou hlouběji rozpracovány v části návrhu systému. 
3.1.1 Fáze návrhu marketingového plánu 
Jednotlivé fáze návrhu marketingového plánu, tak jak byly definovány v teoretické části práce, tvoří 
jeden ucelený proces: 
 Celkové shrnutí – fáze by měla obsahovat hlavní ukazatele týkající se firmy a 
marketingového plánu obecně. Bližší informace o společnosti a produktech je nutné zadat 
před začátkem tvorby marketingového plánu – bližší popis bude rozebrán v kapitole návrhu. 
 Situační analýza – dominantní část celého marketingového plánu popisující aktuální situaci 
firmy, která se člení na čtyři hlavní části: 
o Analýza firmy – popisuje silné a slabé stránky firmy nutné pro tvorbu SW strategie 
o Analýza okolí – popisuje příležitosti a hrozby firmy nutné pro tvorbu OT strategie 
o Analýza konkurence – popisuje hlavní konkurenty firmy s hlavními údaji o těchto 
konkurentech 
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o Analýza zákazníků – popisuje jednotlivé segmenty zákazníků firmy s důležitými 
údaji o těchto segmentech 
 Marketingové cíle – fáze popisující jednotlivé marketingové cíle jako výstup ze situační 
analýzy firmy. 
 Marketingová strategie – marketingové strategie pro jednotlivé části „4P“ 
o Produkty a služby – informace o jednotlivých vrstvách produktu, simulace životního 
cyklu výrobku, vložení podoby výrobku do marketingového plánu 
o Cenová politika – určení ceny produktu pomocí předdefinovaných strategií, které 
stanovují cenu na základě vložených parametrů 
o Distribuce – určení distribučních kanálů pro daný produkt 
o Komunikace – definování jednotlivých částí komunikačního mixu produktu 
s vhodnou úrovní abstrakce 
 Programy činnosti – definice jednotlivých činností, pomocí kterých bude dosaženo 
stanovených cílů marketingového plánu 
 Finance a rozpočet – určení finančních ukazatelů realizace jednotlivých marketingových 
aktivit (programů činnosti) 
o Náklady – popisující jednotlivé náklady vynaložené pro realizaci programů činnosti 
o Tržby – popisující jednotlivé tržby z výsledků marketingových činností. 
 Systém měření – určení jednotlivých způsobů kontroly plnění marketingového plánu 
v průběhu jeho realizace 
3.2 Požadavky na systém 
Z předešlé kapitoly vyplývají hlavní požadavky, které budou kladeny na systém. Je nutné vytvořit 
takový systém, který obsáhne všechny fáze tvorby marketingového plánu. Jednotlivé fáze musí 
obsahovat všechny potřebné vstupy, které danou fázi obsáhnou komplexně. Není možné v každé fázi 
uvést všechny vstupy, které uvádí velice obsáhlá teoretická základna, a to z několika důvodů: 
 implementovaný systém by ztratil svojí přehlednost a intuitivnost 
 implementace takového systému by byla z časového hlediska velice náročná 
 literatura se v některých oblastech rozchází 
 trh informačního zboží je v určitých aspektech specifický – je nutné nalézt taková 
východiska, která by splňovala  
 
Výstup systému – marketingový plán – musí být v úplné a srozumitelné formě ve formátu, který je 
snadno čitelný a následně tisknutelný. V tomto směru se nabízí formáty PDF, HTML či jeden 
z formátu open-source textových procesorů. Je nutné, aby obsahoval všechny informace, které byly 
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od uživatele zadané či zvolené v průběhu jeho tvorby. Je také nutné, aby všechny informace byly 
správně interpretovány, tedy doplněny o doprovodný text objasňující jednotlivé informace.  
Nabízí se otázka, jak docílit následné editovatelnosti pro opravy či doplnění výsledného 
marketingového plánu. I toto bude předmětem návrhu systému v následujících kapitolách. 
 
Samotný systém musí poskytovat rozsáhlou nápovědu pro uživatele, kteří nedisponují potřebnými 
teoretickými znalostmi z oblasti marketingu. Nápověda musí pokrývat celou problematiku, která je 
v systému implementována. Pro samotnou přehlednost musí být nápověda logicky členěna podle 
částí, které jsou v systému implementovány. Nápověda k těmto dílčím částem, či oblastem v nich 
obsažených, musí být dostupná přes odkazy, které budou v těchto dílčích částech uvedeny. 
 
Nezbytným požadavkem na systém je možnost rozpracovaný marketingový plán uložit pro pozdější 
pokračování v práci. Všechny fáze marketingového plánu, které byly již vyplněny a uzavřeny musí 
být uloženy ve struktuře, která bude umožňovat načtení těchto dat zpátky do systému. V této oblasti 
se nabízí formát XML, který plně splňuje požadavky, které jsou na tuto část systému kladeny. 
 
Mezi poslední požadavky na systém je jeho multiplatformnost. Znamená to tedy, že systém bude 
možné spustit jak na obecně nejvíce používaném operačním systému Windows, tak na dalších dvou 
nejvíce používaných systémech – Linux a Mac OS X.  
3.3 Omezení systému 
Jak již bylo uvedeno v kapitole výše, existují jistá omezení, které je třeba při návrhu systému 
respektovat. Musí být zvolena určitá úroveň abstrakce tak, aby vstupní informace v jednotlivých 
fázích byly úplné, komplexní a zároveň aby nezahlcovaly uživatele při jejich zadávání.  
Z dostupné literatury je zcela jistě možné vytvořit takový systém, který bude čerpat z velkého 
množství zdrojů a bude se snažit zachytit všechny možné ukazatele. Práce s takovým systémem by se 
ovšem stala zdlouhavá, matoucí a celkově nepřehledná. Výsledný objemný marketingový plán, který 
byl vytvořen na základě všech možných informací, by uživatele spíše zahltil, místo toho aby mu 
poskytnul přesný obraz o budoucích marketingových plánech firmy. 
To samé platí i pro vytvoření nápovědy k systému samotnému. Jistě je možné vytvořit 
objemný teoretický základ pro možnosti zadání předdefinovaných informací, které systém bude 
umožňovat, například analýza firmy či analýza okolí ve fázi situační analýzy. I závěr je stejný, tedy 
najít přijatelnou úroveň objemu poskytnutých informací v nápovědě. 
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3.4 Specifikace prototypu 
Podkladem této kapitoly je část věnující se požadavkům na systém, jejichž implementace je popsána 
v následující kapitole. 
 Systém bude poskytovat vytvoření všech částí marketingového plánu na základě zadaných 
vstupních dat. Systém bude umožňovat vytvořit tyto části marketingového plánu: 
 Celkové shrnutí 
 Situační analýza 
o Analýza firmy 
o Analýza okolí 
o Analýza konkurence 
o Analýza zákazníků 
 Marketingové cíle 
 Marketingová strategie 
o Produkty a služby 
o Cenová politika 
o Distribuce 
o komunikace 
 Programy činnosti 
 Finance a rozpočet 
o Náklady 
o Tržby 
 Systém měření 
 
Vstupní data budou na výstupu doplněna o doprovodný text, který bude objasňovat jednotlivé vstupní 
údaje, které uživatel zvolil či vyplnil. V průběhu tvorby marketingového plánu bude možné 
v kterékoliv části systému rozpracovaný plán uložit a pokračovat dále v práci. V případě, kdy je 
systém ukončen nebo je práce v systému z nějakého důvodu přerušena, je možné uložený plán načíst 
a pokračovat v bodě, kde byl plán uložen. Systém bude následně obsahovat rozsáhlou nápovědu pro 
lepší orientaci v problematice tvorby marketingového plánu a v systému samotném. Systém bude 
vytvořen pro všechny hlavní platformy operačních systémů – Windows, Linux, Mac OS X. 
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4 Návrh 
V kapitole analýza byly uvedeny jednotlivé požadavky na systém a hlavní specifikace, která by při 
implementaci měla být naplněna. Kapitola 4 popisuje kompletní návrh systému ve všech jeho částech 
jak z obsahového pohledu, tak z pohledu formálního. Z pohledu vlastního přínosu práce představuje 
tato kapitola největší část. 
Cílem kapitoly je navrhnout takový systém, který na základě vyplnění či zvolení vstupních informací 
v jednotlivých fázích tvorby marketingového plánu vygeneruje výsledný marketingový plán doplněný 
o textaci objasňující zadané informace. Samotný systém bude doplňovat podrobná nápověda 
pomáhající uživateli se zadáním vhodných vstupních informací. Výstupní marketingový plán musí 
být přehledně strukturovaný a čitelný bez instalace podpůrných aplikací. 
4.1 Fáze tvorby marketingového plánu 
Hlavním účelem systému je získat od uživatele potřebné informace k vytvoření plnohodnotného 
marketingového plánu pro danou firmu. Tyto informace je důležité od uživatele získat tak, aby už 
samotný uživatel pochopil účel jednotlivých fází a dokázal si vytvořit obraz informací, které se od 
něho následně očekávají, že zadá. Aplikace jako celek musí být tedy přehledná, komplexní a 
bezezbytku úplná. Jednotlivé fáze na sebe musí navazovat a musí být logicky členěné tak, jak byly 
nadefinovány v teoretické části práce. 
Následující diagram znázorňuje funkční členění systému: 
 
Celkové shrnutí 
Situační analýza 
Marketingové cíle 
Marketingová strategie 
Programy činnosti 
Finance a rozpočet 
Systém měření 
Nápověda 
Marketingový 
plán 
Načtení Uložení 
Obrázek 6 Funkční struktura systému 
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Systém se dle diagramu skládá ze tří hlavních částí: zadávání vstupních informací do systému 
postupným průchodem jednotlivými fázemi; strukturovaná nápověda k jednotlivým fázím a dílčím 
oblastem a generování výstupního marketingového plánu. Na základě tohoto členění budou 
rozpracovány jednotlivé funkcionality v následujících podkapitolách. 
4.1.1 Celkové shrnutí 
První fázi „Celkové shrnutí“ předchází vyplnění úvodního okna „Vstupní údaje“, kde je nutné vyplnit 
základní informace o společnosti a základní informace o marketingovém plánu. 
V dialogovém okně je možné vyplnit následující údaje: 
 Základní informace o společnosti: 
o Název společnosti 
o Obor společnosti 
o Rok založení společnosti 
o Název produktu / produktového portfolia 
o Webové stránky společnosti 
 Základní informace o marketingovém plánu 
o Produkt/produktové portfolio 
o Období 
o Šablona marketingového plánu 
o Vypracoval 
Všechny tyto informace se následně ukládají na hlavní obrazovku systému, kde jsou přehledně 
zobrazeny. Vyplnění vstupních údajů je povinné a všechny údaje se vkládají následně do výstupního 
marketingového plánu. Pole „Šablona marketingového plánu“ definuje typ nápovědy, na kterou se 
následně odkazy v systému odkazují. Šablona jako jediné pole nelze v průběhu tvorby 
marketingového plánu měnit. Více o návrhu nápovědy v kapitole 4.2. 
 
Teprve po zadání vstupních informací je uživateli umožněno vyplnit první fázi marketingového plánu 
– fázi „Celkové shrnutí“. Návrh této fáze obsahuje následující pole: 
 Zpracovávaná problematika - Combo box 
 Marketingový plán je určen - Combo box 
 Cílem plánu je - Combo box 
 Jakým způsobem daného cíle dosáhnout - Text box 
 Čím se firma zabývá - Text box 
 Jakým způsobem jsou stávající produkty nabízeny - Combo box 
 Jaká je unikátní výhoda společnosti, která je zákazníkům poskytována - Combo box 
 Co odlišuje společnost od konkurence - Text box 
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 Přidělený rozpočet [v tis. Kč] - Text box 
 Jaké jsou dlouhodobé prodejní cíle společnosti - Text box 
Na konci každé fáze je možné vyplnit k dané fázi poznámky, které jsou součástí výsledného 
marketingového plánu. Tento prostor je uživateli navržen proto, aby v případě, kdy je nutné některé 
hodnoty dále vysvětlit či doplnit, nemusel  editovat až ve výsledném marketingovém plánu. Možnosti 
výběru jednotlivých polí jsou uvedeny v příloze. Jakmile bude fáze vyplněna, je možné postoupit do 
fáze další – „Situační analýza“.  
4.1.2 Situační analýza 
Druhá fáze procesu návrhu marketingového plánu se skládá ze čtyř částí: 
 Analýza firmy 
 Analýza okolí 
 Analýza konkurence 
 Analýza zákazníků 
 
Ve fázi „Analýza firmy“ bude možné vyplnit jednotlivé silné a slabé stránky společnosti. Zde je 
důležité určit, jakým způsobem jednotlivé stránky zadávat. Nabízela se dvě řešení. První, kdy bude 
možné vybrat předdefinované hodnoty s možností výběru – Combo box. Zadruhé poskytnout 
uživateli více prostoru a zadat hodnotu dle vlastního uvážení. Obě řešení mají své pro a proti. 
V případě prvního řešení by bylo snadné do výsledného marketingového plánu doplnit doprovodný 
text na základě rozhodovacích stromů, jehož varianty by byly pevně přivázány k jednotlivým 
možnostem. 
V případě druhého řešení by nebylo možné implementovat chování popsané výše, ovšem uživateli by 
byla poskytnuta volnost zadávání jakýchkoliv silných či slabých stránek společnosti. Z pohledu 
zaměření systému byla zvolena právě tato varianta. 
Návrh počítá se zadáním následujících údajů pro jednotlivé silné či slabé stránky: 
 ID - Text box 
 Seznam silných/slabých stránek - Text box 
 Priorita - Spinner 
 Důvod - Text box 
 
Pole ID definuje pořadí stránky a je plněno automaticky ze strany systému. Seznam silných/slabých 
stránek uvádí jednotlivé stránky. Priorita definuje, jakou důležitost uživatel jednotlivé stránce 
přikládá s tím, že menší hodnota znamená vyšší prioritu a následné v generování SWOT strategie je 
upřednostněno. Důvod již jen uvádí „proč“ je daná stránka zařazena v seznamu, popřípadě proč je jí 
přiřazena daná priorita. 
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K tomu, aby bylo možné zadat libovolné množství silných/slabých stránek, bylo nutné navrhnout 
takový mechanismus, který by byl uživatelsky přívětivý a zároveň snadno pochopitelný. Byly tedy 
umístěny vedle dialogových oken tlačítka „plus“ popř. „minus“, které znázorňují přidání popř. 
odebrání řádku reprezentující jednu silnou/slabou stránku. Byl zvažován i mechanismus 
automatického přidávání dalších řádků formulářových oken při vyplnění všech předvyplněných 
řádků, ovšem funkcionalita by byla pro uživatele spíše matoucí, než nápomocná. 
 
V záložce „Analýza okolí“ je navržen stejný systém rozvržení jednotlivých formulářových prvků 
jako v případě předešlé záložky s tím rozdílem, že jsou zde zadávány příležitosti a hrozby společnosti. 
 
Ze zadaných silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb je následně nutné vygenerovat tzv. 
SWOT strategii. SWOT strategie může být na základně vstupních údajů vygenerována ve čtyřech 
typech: 
 SO strategie 
 WO strategie 
 ST strategie 
 SW strategie 
 
Každá strategie se zobrazí jako výstup konkrétních vstupních podmínek. V překladu to znamená, že 
pokud jsou například zadané silné stránky společnosti a hrozby, je vygenerována strategie ST. 
V případě, kdy jsou zadány vstupní údaje umožňující vygenerování více typů strategií, jsou všechny 
strategie vypsány v dialogovém okně při přechodu na další fázi a uživatel musí vybrat jednu strategii, 
která bude upřednostněna. K dané strategii se následně ve výstupním marketingovém plánu zobrazí 
doprovodný text, vysvětlující danou strategii pro čitatele marketingového plánu. 
Ostatní typy strategie jsou ve výsledném marketingovém plánu, ovšem pouze u zvoleného typu 
strategie se uvede, že je pro řešení aktuální situace upřednostněn. 
Dialogové okno pro výběr SWOT strategie bude obsahovat následující údaje: 
 seznam položek, které byly zadány (silné stránky, slabé stránky, příležitosti či hrozby) 
 které strategie je možné generovat 
 volba, která strategie má být ve výsledném marketingovém plánu upřednostněna. 
 
V záložce „Analýza konkurence“ bude možné specifikovat jednotlivé konkurenty firmy. Návrh 
počítá s tím, že na rozdíl od analýzy firmy/okolí je orientace jednotlivých formulářových oken 
vertikální z důvodu velkého počtu vstupních polí. Jednotlivá vstupní pole pro každého konkurenta 
jsou následující: 
 Název konkurenta - Text box 
 Tržní podíl - Text box 
 44 
 Typ konkurenta - Combo box 
 Přednosti - Text box 
 Slabosti - Text box 
 Cíle konkurenta - Text box 
 Konkurenční strategie - Combo box 
 
Přidání sady vstupních polí pro dalšího konkurenta je možné pomocí tlačítka „Vložit konkurenta“ 
s tím, že je možné přidat libovolné množství konkurentů. Přidávání polí bude probíhat směrem 
doprava od první předvyplněné sady pro prvního konkurenta. 
 
V záložce „Analýza zákazníků“ je možné definovat jednotlivá vstupní pole pro zadání segmentů 
zákazníků firmy. Rozvržení vstupních formulářových prvků je stejné jako v analýze konkurence, 
stejně tak systém přidávání/ubírání jednotlivých vstupních sad. 
Jednotlivá vstupní pole pro každý segment zákazníků jsou následující: 
 Název segmentu - Text box 
 Zisk - Text box 
 Počet zákazníků - Text box 
 Roční nákup - Text box 
 Tržby - Text box 
 Významnost - Combo box 
 Konkurence - Combo box 
 Charakteristika - Text box 
4.1.3 Marketingové cíle 
Po vyplnění vstupních informací pro situační analýzu bude uživatel vyzván k zadání jednotlivých 
marketingových cílů. Celé okno této fáze je formálně rozděleno na čtyři hlavní části, které jsou 
navrženy na základě informací z teoretické části práce: 
 Prodejní a tržní cíle 
 Cíle v oblasti zákazníků 
 Cíle v oblasti konkurence a vnějšího prostředí 
 Cíle v oblasti produktu a marketingového mixu. 
 
Logika zadávání jednotlivých cílů je stejná jako v případě situační analýzy, tedy v každé podčásti je 
nutné vyplnit alespoň jeden cíl. Toto chování odpovídá pravidlu určení maximálně 4 cílů, u kterých 
chceme, aby byly v rámci marketingového plánu dosaženy. 
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Při určení jednotlivých cílů z každé oblasti je možné využít předdefinovaných šablon, které nabízí 
předvyplněnou textaci, kterou je možné libovolně upravit. Znamená to tedy, že například do šablony 
finančního cíle je možné doplnit pouze číselné hodnoty a zbytek textu nechat zadaný tak, jak byl 
předvyplněn. Tímto způsobem je také možné celý cíl smazat a nebrat ho tak v potaz. Zadávání 
marketingových cílů je možné pomocí následujících vstupních formulářových polí: 
 ID 
 Cíle 
 Priorita 
 
Přidání a smazání jednotlivých cílů v každé oblasti je možné pomocí tlačítka s popisem „+“ pro 
přidání řádku a tlačítka „-“ pro smazání řádku. V případě, kdy počet jednotlivých cílů přesahuje svoji 
oblast, zobrazí se posuvník a prostor se rozšíří o prostor pro přidání dalších cílů. 
4.1.4 Marketingová strategie 
V okně pro fázi tvorby marketingového plánu „Marketingová strategie“ budou vloženy jednotlivé 
záložky reprezentující marketingové strategie pro koncept 4P (Product, Price, Place, Promotion). 
Mezi jednotlivými záložkami bude možné libovolně přepínat, stejně jako v případě situační analýzy. 
V následujících podkapitolách navrhneme obsahy jednotlivých záložek tak, aby pokryly celou šíři 
marketingové strategie (jak je uvedena v teoretické části práce). 
4.1.4.1 Produkt a služby 
Nejdůležitější část celé marketingové strategie – produkt. Tato část je rozdělena na čtyři oddělené 
celky: 
 Definice základních informací o produktu včetně jednotlivých vrstev produktu 
 Podoba výrobku 
 Vstupní parametry pro simulaci životního cyklu výrobku 
 Graf životního cyklu výrobku 
 
První část bude obsahovat základní informace o produktu jako takovém. Důležitým formulářovým 
prvkem zde bude klasifikace produktu. Zde bude při definici zobrazeno zvláštní okno, ve kterém bude 
možné ze stromu nabízených možností přesně identifikovat zařazení produktu tak, jak ho definuje 
Porter ve své knize Marketing Managment. Nedílnou součástí první části je také určení jednotlivých 
výrobkových úrovní.  
Druhá část záložky produktu obsahuje prostor pro vložení podoby výrobku z obecně používaných 
formátů fotografií (JPG, GIF, PNG). 
Třetí část obsahuje vstupní parametry pro simulaci životního cyklu výrobku, jehož výstupem je graf 
v poslední části záložky produktu vpravo dole. 
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Model vychází z Gaussovy křivky upravené o nastavitelné tři koeficienty: 
 
A…výše zisku 
B… začátek prodeje 
C… doba uvedení produktu na trh 
D… doba stažení produktu z trhu 
 
O pár řádků výše je uvedeno, že model vychází ze třech koeficientů a pod ním jsou uvedeny 
koeficienty čtyři. Na začátku mluvím o třech koeficientech a o řádek níže popisuji čtyři koeficienty. 
Koeficient C a D je jeden a ten samý koeficient uvnitř vzorce s tím, že první polovinu symetrické 
křivky podle osy Y ovlivňuje koeficient C a druhou polovinu křivky koeficient D. Je to z toho 
důvodu, abychom se právě „zbavili“ symetrie křivky, tedy abychom dokázali ovlivňovat tvar každé 
poloviny zvlášť. 
 
Hodnoty pro osu X jsou předem dané, jedná se o číselnou řadu od 0 do 10 s krokem 0,1. Hodnoty pro 
osu Y získáme podle následujícího vzorce: 
           
(    ( 
(   ) 
 )  ) 
 
Každá Gaussova křivka vzhledem ke své symetrii podle osy Y dosahuje v jistém bodě svého vrcholu. 
Tento vrchol nám definuje okamžik, kdy je pro výpočet hodnot osy Y použit koeficient D. Jednoduše 
řečeno, do vrcholu Gaussovy křivky se použije koeficient C a od vrcholu se použije koeficient D. 
 
 
Obrázek 7 Model životní cyklu výrobku 
Vrchol křivky není třeba nijak složitě počítat nebo ho hlídat při výpočtu. Vrchol křivky nám definuje 
koeficient B – začátek prodeje. Pro příklad výše byly použity koeficienty A = 7, B = 6, C = 0,01 a D 
= 0,5. Vrchol křivky je zvýrazněn červenou čarou. 
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PARAMETRY KŘIVKY: 
X osa: 
Rozsah: 0 – 10 
Krok  0,1  
 
Koeficient A – výše zisku: 
 Rozsah: 0 - 10 
 Krok:  1 
 
Koeficient B – začátek prodeje: 
 Rozsah: 0 - 10 
 Krok:  1 
 
Koeficient C – doba uvedení produktu na trh: 
 Rozsah: 0,01 – 0,5 (po 0,01 následuje 0,05; 0,10; ….) 
 Krok:  0,05 
 
Koeficient D – doba stažení produktu z trhu: 
 Rozsah: 0,01 – 0,5 (po 0,01 následuje 0,05; 0,10; …) 
 Krok:  0,05 
 
Šablony: 
Název šablony Koeficient A Koeficient B Koeficient C Koeficient D 
Módní výstřelek 8 9 7 7 
Trhák 3 2 7 1 
Standard 0,5 0,4 0,1 0,1 
IT produkt 0,5 0,05 0,05 0,2 
Tabulka 3 Parametry jednotlivých šablon 
 
Graf, který je generován na základě vstupních parametrů, bude generován v pravé části záložky 
určené pro produkt. Každá změna jednoho z parametrů má okamžitý vliv na výslednou podobu grafu. 
Není tedy třeba nic vyhodnocovat stavovou logikou, neboť vše probíhá on-line. 
Součástí vstupních parametrů je i možnost určení šablony životního cyklu výrobku. Po volbě jedné ze 
šablon se automaticky nastaví jednotlivé vstupní parametry, které určí výslednou podobu grafu. Tyto 
parametry bude možné dále modifikovat tak, jak nejlépe budou vyhovovat uživateli. Model životního 
cyklu výrobku má pouze informativní charakter k tomu, aby si uživatel dokázal představit, jaký vliv 
mají jednotlivé parametry na výslednou podobnu životního cyklu výrobku právě jeho firmy. 
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4.1.4.2 Cenová politika 
Druhá nejdůležitější záložka marketingového plánu je cenová politika. Pro stanovení ceny produktu či 
služby je možné využít jednu ze čtyř strategií stanovení ceny: 
 Nákladová strategie 
 Strategie vnímané hodnoty 
 Tržní (hodnotová) strategie 
 Strategie cen konkurence 
 
Každá strategie zaujímá v podokně záložky cenové politiky svojí oblast se vstupními formulářovými 
prvky určenými pro zadání vstupních hodnot: 
Nákladová strategie: 
 Náklady na výrobu 1 ks výrobku – Text box 
 Variabilní náklady – Text box 
 Fixní náklady – Text box 
 Režie – Text box 
 Mzdy – Text box 
 Náklady na marketing – Text box 
 Ostatní náklady – Text box 
 Požadovaný zisk – Text box 
 Výsledná cena – Text box 
 
Výslednou cenu bude možné určit dle následujícího výpočtu: 
Náklady na výrobu 1 ks = variabilní náklady + fixní náklady + režie + mzdy + náklady na marketing 
+ ostatní náklady 
Výsledná cena = požadovaný tisk na 1 ks + náklady na výrobu 1 ks 
 
Strategie vnímané hodnoty: 
Cena výrobku – Text box 
Cenová prémie za vyšší životnost – Text box 
Cenová prémie za vyšší spolehlivost – Text box 
Cenová prémie za lepší služby – Text box 
Cenová prémie za delší záruku – Text box 
Normální cena za celkovou lepší hodnotu výrobku – Text box 
Sleva – Text box 
Konečná cena – Text box 
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Výslednou cenu bude možné určit dle následujícího výpočtu: 
Cena výrobku = Konečná cena - (cenová prémie za vyšší životnost + za vyšší spolehlivost + lepší 
služby + delší záruku + celková lepší hodnota výrobku) - sleva 
 
Tržní (hodnotová) strategie: 
 Prodejní cena produktu – Text box 
 Roční objem prodeje – Text box 
 Zisk (tržby – náklady) – Text box 
 
Výslednou cenu bude možné určit dle následujícího výpočtu: 
Probíhá porovnání mezi (Prodejní cena produktu × Roční objem prodeje) a Zisk. Pokud je zisk větší, 
je zobrazen text „KO“ vedle vstupních formulářových prvků. Pokud je zisk menší než výsledek levé 
strany rovnice, je zobrazen text „OK“ na stejném místě jako text předešlý. 
 
Strategie cen konkurence: 
 Cena výrobku konkurenta – Text box 
 Náklady na výrobu výrobku – Text box 
 Roční objem prodeje – Text box 
 Plánovaná výše zisku – Text box 
 
Výslednou cenu bude možné určit dle následujícího výpočtu: 
Výpočet probíhá podobně jako v případě tržní (hodnotové) strategie, tedy probíhá následující 
porovnání: 
Probíhá porovnání mezi ((Cena výrobku konkurenta - Náklady) × objem) a Plánovaná výše zisku. 
Pokud je Plánovaná výše zisku větší, je zobrazen text „KO“ vedle vstupních formulářových prvků. 
V opačném případě je zobrazen text „OK“. 
4.1.4.3 Distribuce 
Záložka pro určení distribučních cest produktu se v jistém smyslu bude od ostatních záložek vymykat. 
Podokno bude rozděleno na dvě symetrické části s tím, že v levé části budou graficky zobrazeny 
možné přímé distribuční cesty a v pravé části budou graficky zobrazeny možné nepřímé distribuční 
cesty. 
Přímé distribuční cesty se budou skládat z následujících článků: 
 Výrobce, vlastní prodejny, zákazník 
 Výrobce, prodej z automatů, zákazník 
 Výrobce, přímý marketing, zákazník 
 Výrobce, přímý prodej, zákazník 
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Nepřímé distribuční cesty se budou skládat z následujících článků: 
 Výrobce, nezávislý velkoobchodník, zákazník 
 Výrobce, nezávislý velkoobchodník, nezávislý maloobchodník, zákazník 
 Výrobce, nezávislý maloobchodník, zákazník 
 Výrobce, nezávislý velkoobchodník, nezávislý maloobchodník, překupník, zákazník 
 
Pro určení typu distribučního systému, budou do pravého spodního rohu přidána dvě pole. Jedno pole 
pro určení distribučního systému a druhé pro volbu horizontálního distribučního systému. Posledním 
vstupním polem této záložky bude implementován typ samotné distribuce. 
4.1.4.4 Komunikace 
Poslední záložka marketingové strategie je rozdělena na několik částí pokrývající jednotlivé složky 
komunikačního mixu: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Přímý marketing 
 Public Relations 
 Osobní prodej 
 
Před vyplněním jednotlivých částí komunikačního mixu bude uživatel moci definovat, v jakém 
poměru budou vynaložené investice využity na jednotlivé složky v procentech s tím, že celkový 
součet jednotlivých položek musí činit sto procent. 
 
Pro sekci Reklama bude možné vybrat tři typy reklamy s možnostmi výběru typu v každé z nich: 
 Informativní reklama – Check box + Combo box 
 Přesvědčovací reklama – Check box + Combo box 
 Připomínací reklama – Check box + Combo box 
 
Následně uživatel bude moci vybrat ostatní parametry reklamy: 
 Reklamní rozpočet – Text box 
 Strategie sdělení - Combo box 
 Výběr druhu média - Combo box 
 
Pro sekci Public Relations bude možné vybrat jednotlivé prostředky tohoto druhu komunikace, tedy: 
Zprávy, Projevy, Akce, Tištěné materiály, Webová stránka, Sponzorství, Lobování nebo Soutěže. 
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Pro sekci přímého marketingu bude možné zvolit následující položky: 
Osobní prodej, Zásilkový obchod, Katalogový prodej, Telemarketing, Teleshopping, On-line 
marketing, Specializované stánky (kiosky) nebo Soutěže. 
 
Pro podporu prodeje bude možné vybrat následující položky: 
Vzorky, Kupony, Slevy, Cenové nabídky, Prémie, Klientské odměny, Reklamní dárky, Soutěže, Hry 
nebo Výstavy. 
 
U osobního prodeje bude možné vyplnit následující vstupní informace: 
 Strategický cíl - Combo box 
 Velikost prodejních týmů – Text box 
 Počet prodejních týmů – Text box 
4.1.5 Programy činnosti 
Fáze tvorby marketingové plánu „Programy činnosti“ se skládá stejně jako v situační analýze analýza 
konkurence z jednotlivých sloupců formulářových prvků popisujících jednotlivé programy činnosti. 
Stejný mechanismus umožňuje pomocí tlačítek přidat nebo ubrat jednotlivé sloupce. 
Jednotlivé sloupce se skládají z těchto vstupních polí: 
 Název aktivity – Text box 
 Popis aktivity – Text box 
 Cíl aktivity – Text box 
 Který cíl aktivita podporuje – Text box 
 Termín přípravy – Text box 
 Termín realizace – Text box 
 Zodpovědná osoba – Text box 
 Předpokládané náklady – Text box 
 
Jednotlivé položky jsou všechny povinné s tím, že zadaná musí být minimálně jedna aktivita k tomu, 
aby mohla být vyhodnocena exportem do výsledného marketingového plánu. 
 
4.1.6 Finance a rozpočet 
Předposlední fáze tvorby marketingového plánu spočívá v určení financí a rozpočtu nutného pro 
realizaci aktivit pro splnění marketingového plánu. Fáze se skládá ze dvou hlavních záložek: nákladů 
a tržeb. 
Záložka určená pro náklady obsahuje následující pole: 
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 Aktivity – Text box 
 Náklady – Text box 
 Zodpovědná osoba: – Text box 
 Kontrola – Text box 
 
Záložka určená pro tržby obsahuje následující pole: 
 Položky (počet kusů) – Text box 
 Cena za jeden kus – Text box 
 Celkové tržby za výrobek – Text box 
 
Stejně jako v případě analýzy okolí v situační analýze bude i zde implementován systém přidávání a 
mazání jednotlivých řádků reprezentujících jednotlivé položky nákladů či tržeb. 
4.1.7 Systém měření 
Poslední fáze tvorby marketingového plánu obsahuje čtyři hlavní části rozdělené do logických celků: 
 Typy využívaných kontrol 
 Forma hodnocení jednotlivých marketingových cílů 
 Marketingový audit 
 Marketingový rozpočet 
 
Část - Typy využívaných kontrol – dále obsahuje tři volby pro daný typ kontrol: marketingovou, 
operativní a strategickou kontrolu. Pro intuitivnější výběr je doplněn doprovodný text ke každé 
možnosti. 
Forma hodnocení jednotlivých marketingových cílů dále obsahuje jednotlivé formy, které je možné 
pro hodnocení ve firmě využít: 
 Systém porad 
 Písemné reporty 
 Osobní schůzky 
 
Ke každé z nich je navíc možné vyplnit dílčí údaje o zodpovědnosti za danou oblast, interval kontrol 
a způsob, jakým jsou prováděny či datum dané kontroly. Forma reportů již jen doplňuje celkový 
obraz o jednotlivých hodnoceních. 
V oblasti marketingového auditu bude možné vybrat stranu, která daný audit bude provádět s definicí 
odpovědné osoby. 
U poslední oblasti fáze systém měření se jen již definuje marketingový rozpočet, který uvádí dvě dílčí 
složky – celkový marketingový rozpočet a zodpovědnost plnění a kontroly jeho čerpání. 
 53 
4.2 Nápověda 
Nedílnou součástí systému určenou pro základní orientaci uživatele v aplikaci a v problematice 
tvorby marketingového plánu samotné je nápověda. Nápověda musí být vždy hlavní orientační bod 
jednotlivých fází návrhu marketingového plánu či dílčích oblastí/záložek v nich obsažených. 
Obsah nápovědy bude tedy pokrývat jednotlivé fáze tvorby marketingového plánu. Tak bude 
definována základní kostra nápovědy. V případě rozdělení jednotlivých fází na dílčí podsložky je 
nutné pro každou podsložku vytvořit svojí vlastní část. Navíc, v případech kdy fáze neobsahuje dílčí 
podsložky, ale obsahuje více navzájem logicky oddělených oblastí, je nutné vytvořit pro každou 
oblast nápovědu dílčí. Kompletní struktura nápovědy je uvedena v příloze. 
 
Nápověda je zároveň to, co určuje zaměření systému na konkrétní typ trhu. Může se tedy jednat o trh 
informačního zboží, pro který je systém primárně určen. Zároveň se může jednat o kterýkoliv další 
typ trhu, na kterém firma podniká a která chce systém využít pro tvorbu svého marketingového plánu. 
Na základě těchto požadavků je nutné implementovat funkcionalitu, která bude umožňovat vložit do 
aplikace jakoukoliv nápovědu, zaměřenou na jakýkoliv typ trhu. Nápovědu bude možné vytvořit 
podle vzorové nápovědy přiložené k systému, která bude rozčleněna na takové části, které budou 
odpovídat jednotlivým odkazům umístěným na důležitých místech v systému. Aplikace následně 
rozpozná při začátku tvorby marketingového plánu, které nápovědy se v předem určené složce 
vytvořené za tímto účelem nachází a podle nich nabídne uživateli jejich využití.  
 
Vše bude pohodlné a intuitivní, neboť nápověda bude implementována v jazyce HTML skládající se 
z jednoho výstupního souboru, který obsahuje i předem definované kaskádové styly. Jediné, co bude 
tedy třeba udělat, je vytvořit nápovědu dle šablony a nakopírovat ji do složky, odkud systém pozná, 
že jí má nabídnout uživateli k využití. 
4.3 Výstupní marketingový plán 
Výstupní marketingový plán, který je generovaný na základě vstupních informací zadaných  
uživatelem prostřednictvím systému, bude jasně strukturovaný. Jednotlivé kapitoly budou odpovídat 
fázím návrhu implementovaných v systému. Marketingový plán bude obsahovat informace zadané 
uživatelem a navíc tyto informace budou doplněny o doprovodný text, případě grafické prvky.  
 
Na začátku marketingového plánu bude uvedena čelní strana, obsahující základní údaje. Na druhé 
straně bude uveden obsah celého marketingového plánu ve formě hypertextových odkazů směřujících 
na jednotlivé kapitoly plánu. Ostatní strany již budou odpovídat obsahu jednotlivých kapitol 
chronologicky tak, jak byly vyplněny pomocí systému. 
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Formát, který byl pro uložení marketingového plánu zvolen, je všeobecně využívaný ve webových 
technologiích – formát HTML. Na základě zvážení všech požadavků byl vyloučen formát PDF 
z důvodu komplikovaného licenčního ujednání a případné následné nemožnosti výsledný plán 
editovat. Formáty textového procesoru od firmy Microsoft aplikace Word nebyly využity z důvodu 
složité čitelnosti. Pro přečtení výsledného souboru musí uživatel vlastnit patřičnou verzi aplikace. 
Posledním vhodným formátem se nabízel formát HTML, který disponuje dostatečným množstvím 
možností formátování textu a grafických prvků, výsledný soubor je možné přečíst v jakémkoliv 
internetovém prohlížeči. 
 
K následné editovatelnosti výsledného marketingového plánu je možné přistoupit dvěma způsoby. 
Ten první, uživatelsky více náročný na znalost jazyka HTML, je editace přímo zdrojového kódu 
souboru. To je možné docílit například základními editory pro tuto práci určenými. Druhý způsob 
uživatelsky přívětivější je editace přímo v aplikaci MS Word. Toho je možné docílit vložením 
formátovacích značek MS Word do zdrojového kódu systému, který dané značky zkombinuje při 
generování plánu s jazykem HTML. Výsledný marketingový plán je pak možné otevřít jak 
v internetovém prohlížeči, tak v aplikaci MS Word libovolné verze. 
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5 Implementace a testování 
Kapitola popisuje důležité části aplikace z pohledu implementace zdrojového kódu. V první části 
kapitoly jsou uvedeny jednotlivé implementační detaily důležitých tříd a vzájemných vazeb. Ve druhé 
části jsou popsány jednotlivé testovací případy a úpravy. Poslední část se věnuje reálné demonstraci 
funkčnosti systému pro společnost AVG, která se zabývá tvorbou antivirového programu, a tudíž se 
stává vhodným objektem pro demonstraci všech funkcí. 
5.1 Struktura zdrojového kódu 
V této kapitole bude stručně popsáno, jak systém vnitřně funguje. Pro detailnější popis systému je 
vytvořena dokumentace v aplikaci Doxygen, která obsahuje popis všech metod a jejich vazeb. 
5.1.1 Obecný princip  
Každá třída reprezentující jednu kapitolu marketingového plánu má několik principiálně stejných 
metod. První z nich je přetížený konstruktor, který má o jeden vstupní parametr navíc. V něm je 
předáván uložený obsah v případě načítání uloženého marketingového plánu.  
 Metodu update při změně obsahu některého ze vstupních prvků uloží změny do vnitřní 
struktury uchovávající aktuální obsah marketingového plánu.   
 Metoda isFilled kontroluje, zda jsou vyplněny všechny vstupní prvky.  
 
Obecně pak jednotlivé třídy korespondující s kapitolami fungují na principu načtení počátečního 
stavu, uložení všech změn do vnitřní struktury a kontroly vyplnění. Aplikace obsahuje i další třídy, 
které zajišťují průběh aplikace (MainWindow), uložení rozpracovaného marketingového plánu 
(XmlHandler) nebo vytvoření výstupního souboru (HtmlExporter), které budou popsány detailněji 
dále. 
 
Třída MainWindow zajišťuje a řídí hladký průběh celé aplikace a přechod mezi jednotlivými 
kapitolami. Po spuštění nového marketingového plánu nebo načtení uloženého, vytvoří  MainWindow 
instance tříd odpovídající jednotlivým kapitolám a odstraní existující, pokud nějaké jsou.  Pokud se 
jedná o načtení uloženého marketingového plánu, je nutné jej korektně načíst. Proto mají jednotlivé 
třídy pro tento případ přetížený konstruktor, který se využije právě pro načítání marketingového plánu 
ze souboru. 
 
Třída BasicInfo zajišťuje funkčnost dialogového okna pro načtení základních informací o společnosti 
a marketingovém plánu. Jedná se především o uložení vstupních proměnných. Zajímavostí této třídy 
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je nabídka šablon marketingového plánu, která dynamicky upravuje, jaká šablona nápověd se má pro 
daný plán použít. Aby se aplikace dala jednoduše rozšířit o další šablony, načítá aplikace jako šablony 
všechny soubory s příponou HTML a HTM v adresáři help. Novou šablonu lze do aplikace přidat 
prostým nakopírováním do tohoto adresáře. 
 
Třída GeneralInfo (odpovídá kapitole celkové shrnutí) je stejně jako předchozí jednoduchá a obsahuje 
pouze základní formulářové prvky. 
 
Třída Swot (odpovídá kapitole situační analýza) není tak triviální jako předchozí. V této kapitole totiž 
uživatel zadává informace, jejichž počet nelze předem určit (počet slabých a silných stránek, 
konkurentů, segmentů zákazníků…). Je proto nutné, aby měl uživatel možnost dynamicky si zvolit 
kolik jednotlivých formulářových prvků bude potřebovat a to pomocí tlačítek označených 
plusem/mínusem. Tyto dynamicky přidávané části jsou vždy samostatný objekt a po přidání se 
vytvoří jeho další instance. Následně se zobrazí v okně za posledním odpovídajícím prvkem skupiny. 
Uživatel není omezen ani velikostí okna. Pokud daná skupina prvků přesáhne velikost, okna zobrazí 
„scroll-bar“ a uživatel tak může pohodlně vyplnit neomezené množství těchto dynamicky 
generovaných prvků. Po skončení vyplňování situační analýzy je uživatel vyzván, aby vybral jednu z 
možných strategií situační analýzy pomocí dialogového okna, které je implementováno jako 
samostatný objekt. Uživateli nabídne vždy jen ty strategie, které jsou možné generovat. 
 
Třída Aims (odpovídá kapitole marketingové cíle) je implementačně podobná třídě Swot. Obsahuje 
především dynamicky generovaný obsah. V tomto případě je zajímavostí předvyplněná nabídka 
citovatelných možností. Uživatel si tak může vybrat buď z některé z nabízených možností a tu upravit 
nebo zapsat vlastní cíle této kapitoly. Není tedy opět nijak omezen. 
 
Třída Mix (odpovídá kapitole marketingová strategie) je obsáhlejší. Ve většině případů obsahuje opět 
mnoho formulářových prvků pro získání co nejpodrobnějších informací. Oproti předchozím třídám se 
zde objevují i nové prvky jako načítání obrázku. Ten vždy změní velikost tak, aby jeho velikost 
odpovídala připravenému poli. Dále tato třída obsahuje ovládací prvky grafu, které jsou navzájem 
propojené. Uživatel může graf modifikovat jak pomocí „slide baru“ tak „scroll baru“ nebo využít 
přednastavených šablon životních cyklů. Pro vykreslování grafu je použito knihovny třetí strany3, 
která je pod volně šiřitelnou licencí (GNU General Public License). Dalším nově použitým prvkem je 
výběr klasifikace produktu pomocí stromové struktury. 
 
                                                     
3
 EICHHAMMER, Emanuel. QCustomPlot: a simple to use, modern plotting widget for Qt. vyd. 2012. 
Dostupné z: http://www.WorksLikeClockwork.com/ 
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Třída Plan (odpovídá kapitole akční plán) je implementačně obdobná jako kapitola marketingové cíle 
s rozdílem pouze jedné záložky a obsahu. Jsou zde dynamicky generované prvky vyjadřující aktivity 
akčního plánu. Třída taktéž obsahuje jako předešlé třídy funkce isFilled(), update () a konstruktory 
objektu. 
 
Třída Finance (kapitola finance a rozpočet) a třída Measure (kapitola systém měření) jsou obdobné 
jako třída Plan. V třídě Finance jsou dvě záložky, a to finance a rozpočet. Jsou zde dynamicky 
generované prvky a příslušné potřebné metody pro práci s objekty. V třídě Measure nejsou žádné 
dynamicky generované prvky. Obsahem je větší množství formulářových prvků obsahující finální 
informace o systému měření marketingového plánu.  
 
Třída XmlHandler zastřešuje načítání a ukládání marketingového plánu. Jsou zde metody pro export a 
import objektového modelu do/z XML souboru, kde dochází k vytvoření či načítání XML stromové 
struktury objektového modelu marketingového plánu a zapsání do případného výstupního souboru. 
 
Třída HtmlExporter slouží pro generování výstupního souboru z objektového modelu 
marketingového plánu. Je zde velké množství metod pro vytváření řádků tabulek. Dále je zde metoda 
pro zobrazení aktuálního rozpracovaného plánu či uložení plánu do výstupního souboru, který je 
umístěn do výstupní složky ukládání celého plánu. Na rozdíl od třídy XmlHandleru, která ukládá celý 
strom objektového modelu, HTML výstup obsahuje pouze ty části, které jsou kompletně vyplněné. 
Pokud je marketingový plán načten ze souboru a položka nějaké kapitoly se stane nevalidní, 
vygenerují se pouze kapitoly do této nekompletní kapitoly a případné následující kompletní kapitoly 
nejsou do výstupního souboru zahrnuty. Třída taktéž obsahuje metodu pro vygenerování PDF 
souboru, ale formátování souboru je narušené a nevhodné pro použití. Pro výstup v PDF nejsou 
dostupné volně šiřitelné knihovny pro snadnou práci se zdrojovým kódem a hlavně efektivní úpravu 
formátování.  HTML je generováno s metadaty udržujícími formátování Microsoft Word. Tento 
program je schopen otevřít soubor z HTML souboru a uložit ho jako soubor s koncovkou doc/docx, 
který je naformátován správně a upravitelný pro běžného uživatele. 
 
Důležitou součástí každé složitější aplikace je i nápověda, v této aplikaci tomu není jinak. Nápovědu 
lze zobrazit kliknutím na ikonku otazníku, která je napříč všemi uživatelskými rozhraními. Po 
kliknutí se zobrazí kompletní nápověda s tím, že je zobrazen vždy odstavec, který se váže k místu, ze 
kterého byla nápověda spuštěna. 
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5.2 Testování a úpravy 
Vzhledem k rozsáhlé funkčnosti celého systému bylo testování rozděleno na čtyři hlavní části. Pro 
každou část byl vytvořen jeden testovací set, obsahující množinu testovacích případů. 
 
Testování se skládalo z těchto částí: 
 Testování funkčnosti zadávání informací do formulářových vstupů 
 Testování uložení rozpracovaného marketingového plánu 
 Testování funkčnosti nápovědy 
 Testování vygenerování výsledného souboru marketingového plánu 
 
V první části testování byly postupně ověřeny funkcionality jednotlivých formulářových 
vstupů/objektu. Kontrola ověřovala jejich funkčnost – zda je možné zadat příslušné hodnoty či 
textové řetězce a zároveň zda formulářové vstupy s možností výběru obsahují přesně ty možnosti, 
které byly implementovány. Zároveň byla otestována funkcionalita přechodů mezi jednotlivými 
fázemi a kontrola neprázdnosti povinných polí. 
V druhé části testování byl proveden test uložení rozpracovaného marketingového plánu do struktury 
XML. Následně byl systém ukončen a opětovně spuštěn. Po spuštění bylo provedeno načtení 
uloženého plánu a zkontrolovány zadané hodnoty. 
Ve třetí části byly otestovány jednotlivé odkazy nápovědy. Každý z odkazů přesměrovává uživatele 
na konkrétní kapitolu v nápovědě tak, aby měl ihned přístup k informacím, které hledá. 
Poslední část testování probíhala po vygenerování výsledného marketingového plánu. Zde byl 
zkontrolován formát výstupního souboru i obsah jednotlivých kapitol podle informací, které byly od 
uživatele zadány v systému. 
 
V rámci testování byly provedeny následující úpravy: 
 Změny struktury nápovědy o kaskádové styly pro lepší vzhled 
 Úprava designu některých formulářových prvků pro lepší uživatelskou přívětivost 
 Změny ve struktuře výsledného marketingového plánu o metadata pro MS Word 
5.3 Demonstrace systému 
Demonstrace systému probíhala na reálném případu společnosti, který působí na trhu s informačním 
zbožím. Jedná se o firmu AVG, která se zabývá vývojem a prodejem antivirového software. Na 
základě SWOT analýzy, analýza portfolia, analýzy konkurence a makro prostředí byl vytvořen 
marketingový plán v implementovaném systému. 
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5.3.1 Představení společnosti 
Společnost AVG Technologies působí na trhu s produkty na ochranu dat již od roku 1991. Komplexní 
nabídku bezpečnostního software poskytuje nejen domácím uživatelům počítačů, ale stejně tak i 
malým či velkým firmám. V říjnu 2009 zahájila firma celosvětovou distribuci své zatím nejnovější 
produktové řady s označením 9.0.  
Nejúplnější ochranu proti doposud známým počítačovým hrozbám nabízí AVG Internet Security 9.0, 
slučující v jednotném uživatelském rozhraní funkce antiviru, antispyware, firewallu, antispamu, 
antirootkitu, ochranu webového provozu s pomocí unikátní technologie LinkScanner a ochranu před 
krádežemi identity AVG Identity Protection. Samozřejmostí je pro zaregistrované uživatele 
komerčních verzí AVG možnost využití profesionální technické podpory, která pracuje v 
nepřetržitém provozu. 
5.3.2 Popis trhu 
V této části situační analýzy se zaměříme nejprve na charakteristiku trhu, kde uvedeme typické znaky 
trhu s tržními podíly největších výrobců antivirového software, dále se zaměříme na tržní potřeby 
zákazníků neboli poptávku, neopomeneme ani tendence trhu a nakonec zmíníme růst cílového trhu. 
5.3.2.1 Charakteristika trhu 
Trh s bezpečnostním software není snadné jednoznačně vyčlenit. Existuje mnoho výrobců, kteří 
nabízí svá softwarová řešení zdarma či za malý poplatek, stejně tak výrobci, jejichž nástroje jsou 
komerční a tudíž placené. Každý trh tedy disponuje jak svým lokálním výrobcem, tak i výrobcem 
silnějším globálním. V našem případě společnost AVG Technologies působí jak na trhu evropském, 
potažmo středoevropském, tak na trhu celosvětovém.  
Jak už jsme si uvedli, trh s informačním zbožím je velice rozsáhlý a prakticky bez hranic a to i v 
případě bezpečnostního software. Rozdělení trhu vyplývá z nabídky produktu jednotlivých 
společností, tedy segment domácností a segment firemní. 
 Z obrázku 8 jasně vidíme, že vedoucí pozice tržních podílů zaujímá osm největších 
společností, které ovládají skoro 80% celého trhu. Evropští výrobci specializující se na bezpečnost 
jsou tedy AVG, AVAST, Avira a ESET. Tržní podíl těchto společností činí 52%, z toho americké 
společnosti zaujímají 31%. 
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Obrázek 8 Tržní podíl společností produkující antiviry 
5.3.2.2 Tržní potřeby/poptávka 
Tržní potřeby v oblasti antivirového software můžeme rozdělit do několika částí. První část je zcela 
jistě funkcionalita. Na antivirový software jsou kladeny vysoké nároky co se týče spolehlivosti a 
efektivnosti. Zákazníci jsou ochotni připlatit si za aplikace, které jim umožňují pravidelné aktualizace 
a bezproblémový chod kompatibilní s jejich operačním systémem. Druhá část potřeb se týká nabídky 
podpůrných služeb, jako je technická podpora. V případě jakýchkoliv problémů s antivirovým 
programem, ale i problémů s virovým nebezpečím, existuje možnost kontaktovat technickou podporu, 
která se vždy snaží pomoci. 
Nesmíme zapomínat na to, že tržní potřeby se liší pro domácnosti a pro firemní zákazníky. Zatím co 
pro domácnosti je rozhodující cena a bezproblémový chod s pravidelnými aktualizacemi, v případě 
firemních zákazníků je důležitá spolehlivost a podpůrné služby, kde technická podpora hraje 
významný faktor pro rozhodování o koupi produktu. 
5.3.2.3 Tendence trhu 
Hospodářská krize negativně ovlivnila jakýkoliv prodej a tudíž i prodej informačního zboží. Placené 
produkty byly nahrazeny neplacenými méně kvalitními bez nadstandartních služeb. Na konci krize 
ovšem nastala situace opačná. Domácnosti i firemní zákazníci vyžadují kvalitní produkty včetně 
odpovídající technické podpory a nadstandartní služby jako pravidelnou aktualizaci či informace o 
nových hrozbách pokládají za samozřejmost. 
 Trh s antivirovým software prochází neustálými změnami. Jak vidíme na grafu [], za jeden 
půlrok se jednotlivé tržní podíly mohou poměrně dynamicky měnit. Společnost AVG udržela svoji 
tržní pozici a díky poklesu tržních podílů společnosti Avira a Microsoft se posunula na třetí 
nejvýznamnější tržní podíl z původního pátého. Pokud by růst tržního podílu pokračoval stejným 
Tržní podíl společností produkující antiviry 
AVAST Software 19,14% Avira GmbH 11,39% Symantec Corp. 10,06%
Microsoft Corp. 9,29% AVG Technologies 9% McAfee, Inc. 7,3%
Kaspersky Labs 5,96% ESET Software 5,66% Ostatní společenosti
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tempem, už v prvním čtvrtletí roku 2011 by společnost AVG zaujímala druhé místo s tržním podílem 
přesahující hranici 10%. 
 
 
Obrázek 9 Vývoj tržního podílu společností produkující antiviry v roce 2012 
5.3.2.4 Růst cílového trhu 
Dokonalé zabezpečení elektronických dat se stává hlavním cílem každé společnosti. V současné době 
je ochrana před virovými útoky důležitou součástí bezpečnosti informačních systémů, se kterými v 
moderní době pracuje každá společnost. Lze tedy očekávat, že poptávka po tomto typu informačního 
zboží bude i nadále růst a velké společnosti jako AVG mohou z této tendence profitovat a zvyšovat 
svůj tržní podíl na úkor malých lokálních společností. 
S rozvojem nových technologií jako jsou PDA, tablety či smartphony se otevírají zatím nepokrytá 
odvětví, která se mohou stát tržní příležitostí právě pro zabezpečení dat uvnitř těchto přístrojů. Trh 
bude tedy v čase růst, jak v již známé oblasti osobních počítačů a pracovních stanic, tak v nově 
nastupujících zařízeních.  
5.3.3 SWOT analýza 
Pomocí SWAT analýzy podrobíme detailnímu rozboru jak samotnou firmu, tak i její součásti, které 
jsou nejvýznamnější. Neopomíjíme přitom zejména prodejní a finanční výsledky, podíly na trhu, 
nabízené produkty a služby a image společnosti. 
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Silné stránky Slabé stránky 
 
 Velké množství stálých zákazníků 
 Společnost s dlouholetou tradicí a zkušenostmi 
 Finanční stabilita 
 Kvalitní a oblíbené produkty 
 
 Slabá pozice na trhu v USA 
 
Příležitosti Hrozby 
 
 Rostoucí charakter trhu s antivirovým software 
 Vzrůstající tržní podíl 
 Expanze na nové trhy 
 Nové technologie 
 
 Hustý konkurenční trh 
 Rychle se rozvíjející odvětví 
 Produkty zdarma 
 
Obrázek 10 SWOT analýza společnosti AVG 
5.3.4 Analýza portfolia 
Cílem této části analýzy je vymezení pozice produktů společnosti AVG na trhu a ve výrobním 
procesu firmy. Zabývat se budeme hlavně produkty pro domácnost a produkty pro firemní zákazníky. 
Volnou verzi produktu zdarma zde nebudeme brát v potaz, jelikož negeneruje žádný zisk. 
5.3.4.1 BCG matice 
Na následujícím obrázku je vyobrazen podíl jednotlivých produktů na trhu ve srovnání s konkurencí a 
jejich nárůst prodeje. 
 
 
Z matice je patrné, že produkty pro domácnost jsou v levém horním segmentu takzvaných hvězd. 
Společnost svůj produkt pro domácnosti nabízí od počátku své existence a u zákazníků má nejsilnější 
zastoupení právě tento produkt. Je logické, že největších zisků dosahuje společnost právě z tohoto 
produktu. 
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5.3.5 GE matice 
Na obrázku 12 můžeme vidět pozici obou kategorií produktů společnosti AVG na trhu a zároveň 
atraktivitu daných trhů pomocí GE matice. 
 
 
Analýzou GE matice zjistíme, že výsledky se shodují s maticí BCG. Jak už bylo řečeno, produkty pro 
domácnost zaujímají nejsilnější postavení na trhu, což je zřejmé i na této matici. Stejně tak produkty 
pro firmy potvrzují svoji pozici otazníků, tedy produktu, od kterého se očekává tržní růst, ale zatím 
není jisté, zda uspěje. 
5.3.6 Analýza konkurence 
Pro analýzu konkurence bylo vybráno celkem osm společností s největšími tržními podíly od největší 
po nejmenší. Zajímavostí je, že největší tržní podíl zaujímá česká společnost AVAST. V řebříčku 
TOP 8 se umístily celkem dvě české společnosti a jedna slovenská. Společnosti s tržním podílem pod 
5% zde nejsou uváděny z důvodu malé tržní síly. 
 
AVAST Software 
Společnost založili Pavel Baudiš a Eduard Kučera už v roce 1988, kdy vyvinuli antivirový program 
„anti-virus advanced set“ (AVAST). Společnost sídlí v Praze a její produkt je dostupný ve 33 
jazykových mutacích. V roce 2009 dosáhla společnost na 100 milionovou hranici uživatelů ve více 
než 240 zemích využívajících jejich produkty. Společnost prodala začátkem září roku 2010 
neupřesněnou minoritu ve společnosti Avast Software americkému fondu Summit Partners za sto 
milionů dolarů. Tedy za téměř dvě miliardy korun. Společnost disponuje největším tržním podílem ze 
všech společností věnujících se bezpečnosti dat. Podíl činí 19,14%. 
 V produktové nabídce nalezneme celkem tři verze produktu pro domácí použití, od verze 
zdarma až po komplexní domácí řešení. Pro firemní oblast společnost nabízí dvě verze svého 
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Obrázek 12 GE matice společnosti AVG 
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produktu, které pokrývají jak domácí kanceláře, tak rozsáhlejší sítě a servery. Další verze produktu 
jsou antivirová řešení pro Mac, U3, PDA, Linux a další. 
 
Avira 
Německá společnost Avira byla založena v roce 1988, zaměstnává více než 250 odborníků a její 
produkty používá přes 50 milionů uživatelů na celém světě, patří již více než 20 let k předním 
světovým špičkám na poli bezpečnostních produktů. Mezi klienty patří renomované národní a 
mezinárodní společnosti, vzdělávací instituce a samozřejmě veřejnost. Avira zabírá druhý největší 
tržní podíl s hodnotou 11,39%. 
 Její produktová řada se skládá z produktů pro domácnost ve třech verzích včetně verze 
zdarma a produktů pro firemní zákazníky od produktu pro ochranu serverů, jednotlivých firemních 
počítačů, ochranu gateway, ochranu emailů, integrované celopodnikové řešení až po ochranu celé 
firemní sítě. 
 
Symantec 
Americká společnost Symantec byla založena v roce 1982, což z ní činí jednu z nejstarších 
společností věnující se bezpečnosti dat. Firma sídlí ve městě Cupertino v americkém státě Kalifornia 
a je jedním z nejvýznamnějších světových výrobců bezpečnostních aplikací, a to jak v absolutním 
počtu uživatelů jeho produktů, tak i jejich tradičně vysokým hodnocením v nejrůznějších testech. 
Firma se v rámci svých činností zaměřuje jak na klienty z oblasti domácností a drobných podniků, 
kterým bezpečnostní řešení nabízí pod značkou Norton, tak i korporátní klientelu s tisíci pracovními 
stanicemi. Firma má třetí největší tržní podíl a to 10,06%. 
 V její produktové nabídce nalezneme již tradičně produkty pro domácnost i produkty pro 
podnikový segment. Produkty pro domácnost zahrnují volné verze, verze pro internetovou 
bezpečnost, bezpečnost domácích stanic i bezpečnost netbooků. V podnikové kategorii se potom 
nachází celá řada produktů od řešení pro malou firmu, pro středně velkou, ochrana sítí, záloha 
důležitých dat atd. 
 
McAfee 
Americká společnost založena v roce 1989 se sídlem v Santa Clara v Kalifornii. Mezi řešení 
společnosti McAfee pro stolní počítače patří software ochrany před viry, zabezpečovací a šifrovací 
software a software pro optimalizaci výkonu počítače. Služby webového zabezpečení společnosti 
McAfee využívají patentovaný systém a proces doručování softwaru prostřednictvím internetového 
prohlížeče, který poskytuje tyto služby uživatelům online prostřednictvím webového serveru. V září 
roku 2010 McAfee odkoupila společnost Intel za 7 a půl miliardy dolarů. Společnost McAfee zaujímá 
7,3% tržního podílu. 
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 Produktové portfolio obsahuje, stejně jako konkurence, produkty pro domácnosti od 
standartní verze přes rozšířenou verzi s ochranou emailů a digitálních souborů, až po verzi nejvyšší s 
ochranou domácí sítě a ochranou před nebezpečnými webovými stránkami. Firemní produkty 
obsahuji ochranu pracovních stanic serverů a mobilních zařízení. 
 
ESET 
Slovenská firma ESET, která byla založena v roce 1992, je světovým producentem bezpečnostního 
software pro firemní klientelu i koncové uživatele a věnuje se boji proti vznikajícím počítačovým 
hrozbám. Produkty ESET patří mezi nejpokročilejší bezpečnostní softwarová řešení na světě, což je 
možné prokázat řadou prestižních ocenění. ESET má sídlo v Bratislavě na Slovensku, pobočky v 
Praze, v Bristolu, Buenos Aires, San Diegu a je reprezentována ve více než 180 zemích světa. V roce 
2008 otevřel ESET vývojové centrum v polském Krakově. Firma patří podle žebříčku Deloitte 
Technology Fast 500 mezi nejrychleji rostoucí technologické společnosti v regionu Evropy, Blízkého 
východu a Afriky. Společnost ESET zaujímá 5,66% tržního podílu. 
 Produktové portfolio společnosti je dosti široké a disponuje celkem 18 produkty. Produkty 
pokrývají ochranu domácích počítačů, ochranu pracovních stanic, ochranu mobilních zařízení, 
ochranu file serverů, ochranu gateway serverů a ochranu mail serverů. 
 
5.3.7 Makro prostředí společnosti 
Analýza složená z jednotlivých vlivů působící jako makroprostředí společnosti je rozdělena do 
jednotlivých faktorů dle tzv. PEST analýzy, které si blíže upřesníme. 
 
Politické a legislativní vlivy 
Mezi hlavní politické vlivy, které ovlivňují trh s antivirovým software, patří zcela jistě ochrana 
osobních údajů. 
 
Ekonomické faktory 
Ekonomika zaznamenala v posledních letech prudké změny. Menší nestabilní společnosti odešly z 
trhu a větší společnosti upevnily svoji pozici. Společnost AVG patřila s úspěchem k té druhé 
jmenované skupině. Ovšem situace ukázala, že vývoj ekonomiky je nevyzpytatelný, proto je důležité 
mít široké portfolio produktů a služeb, které by v případě další finanční krize zaručily trvalé zisky 
společnosti. Ekonomické faktory ovlivňují další možné investice do společností, jejichž technologie 
by mohla pomoci k nové funkcionalitě stávajícího produktu. 
 
 
 66 
Sociální a kulturní faktory 
I přesto, že aktuální doba znamená velké riziko z pohledu internetové bezpečnosti, co se týče ochrany 
dat či zneužití osobních informací, lidé internetovou bezpečnost stále podceňují. Opakující se úspěšné 
útoky na jednotlivé vládní či soukromé organizace dokazují, že snaha o překonání zabezpečení 
počítačových stanic se neustále stupňuje. Možnosti zlepšení vlastní antivirové či internetové ochrany 
tak stále nejsou vyčerpány. 
 
Technické a technologické vlivy 
V současné době je trh se softwarem na zabezpečení dat stabilizovaný. Doba, kdy společnosti 
přicházely s technickými novinkami, skončila a produkty se odlišují jen nevýrazně. Zároveň dochází 
k rychlému stárnutí jednotlivých verzí, které je kompenzováno pravidelnými automatickými 
aktualizacemi. Nástup nových technologií jako je PDA, smartphony, linuxové systémy či nové 
internetové standardy, vyžaduje nové přístupy a verze vytvořené přesně na míru těmto technologiím. 
 
5.3.8 Užití systému pro firmu AVG 
Na základě informací z kapitol o situační analýze firmy AVG a následných analýzách portfolia 
konkurence a makro prostředí byly zadány jednotlivé informace do systému. Přikládám obrázky, 
které zobrazují obrazovku systému. Kompletní galerie obrázků zobrazující všechny implementovaná 
okna uvádím v příloze 1.  
5.3.8.1 Situační analýza 
Do situační analýzy byly zadány jednotlivé vstupní analýzy, které byly uvedeny v kapitolách výše:s 
 
Obrázek 13 Analýza firmy AVG 
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Obrázek 14 Analýza okolí 
 
Do analýzy okolí byly stejně jako v případě výše, zadány informace ze SWOT analýzy firmy AVG. 
Následně byly vygenerovány možné SWOT strategie, které se nabídly uživateli k výběru. 
 
 
Obrázek 15 SWOT strategie firmy AVG 
 
Do analýzy firmy a okolí byly zadány všechny faktory, proto bylo uživateli nabídnuto zvolit jednu ze 
čtyř SWOT strategií. Více o principu generování SWOT strategií z kapitoly návrhu. 
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Dalším krokem je zadání marketingových cílů jako výstup ze situační analýzy: 
 
Obrázek 16 Marketingové cíle firmy AVG 
Nyní již jen zkráceně další etapy návrhu marketingového plánu pro firmu AVG. Po zadání 
jednotlivých marketingových cílů uživatel postupoval dle procesu tvorby marketingového plánu. Byly 
vloženy jednotlivé marketingové strategie ke všem částem konceptu „4P“ i s návrhem životního cyklu 
výrobku AVG Cryto. Poté uživatel určil jednotlivé programy činnosti, navazující na jednotlivé 
stanovené marketingové cíle. Na programy činnosti přímo navazuje fáze finance a rozpočet, ve které 
uživatel definoval jednotlivé náklady ke všem aktivitám v programu činnosti. 
Poslední fází bylo vyplnit informace pro fázi systém měření a proběhlo uložení marketingového plánu 
do XML. Poté již bylo možné vygenerovat výsledný marketingový plán pro společnost AVG.  
V průběhu tvorby marketingového měl uživatel přístup k rozsáhlé nápovědě zaměřené na trh 
informačního zboží z každé fáze tvorby marketingového plán: 
 
Obrázek 17 Nápověda systému 
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6 Závěr 
Na základě teoretických východisek, která byla specifikována v první části práce, byly analyzovány 
jednotlivé požadavky na funkčnost systému. Na základě požadavků byla sestavena přesná specifikace 
prototypu. Prototyp systému byl implementován v rámci rozsahu diplomové práce a jeho funkčnost 
byla demonstrována na reálném případu sestavení marketingového plánu pro firmu působící na trhu 
s informačním zbožím. 
 Systém byl vytvořen ve všech navržených oblastech. Jeho možné využití spatřuji v ostrém 
nasazení pro firmy, pro které je důležité vytvořit marketingový plán s ohledem na čas, peníze a 
požadované informace. Můj přínos spočívá ve vytvoření systému, který je zcela inovativní, neboť se 
na trhu nenachází žádný systém pro tvorbu marketingového plánu. Zpracování všech teoretických 
informací a jejich vzájemné provázání bylo z časového hlediska nejnáročnější. Stejně tak následná 
selekce relevantních informací vhodných pro začlenění do systému.  
 Návrh systému se neorientuje pouze na trh informačního zboží, ale je možné jej využít i pro 
jiné oblasti trhu. Samotná struktura funkcionality umožňuje univerzální využití s oborovým 
zaměřením implementované nápovědy. Možnosti rozšíření jsou přitom stále široké jak v oblasti 
funkčnosti, tak v oblasti použitých technologií umožňujících multiplatformnost systému. Nápovědu 
pro jednotlivé obory trhu je možné zpracovat prakticky bez omezení. 
 Hlubší provázání systému s konkrétními oblastmi trhu přitom může být předmětem další 
práce v příštích letech. Větší parametrizovatelnost aplikace by umožnila ještě širší užití v reálném 
provozu. Každá firma by aplikaci upravila dle svých možností a potřeb. 
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